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Abstrakt 
Tato bakalářská práce pojednává o elektronickém obchodování. Část je věnována 
technickým poţadavkům a obecně technologiím elektronického obchodování, další část 
je věnována internetovým obchodům, principům jejich provozu a jejich úloze v moderní 
společnosti. Součástí práce je návrh internetového obchodu vhodného pro budoucí 
podnikatelský záměr. 
 
Abstract 
This bachelor‘s thesis focuses on electronic commerce. It’s partly aimed at 
technological requirements of e-commerce and its basic technologies. Another part 
deals with e-shops, their running rules and their use in the modern society. This thesis 
also contains an e-shop design, usable for deferred implementation. 
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1. Úvod 
Obchod se od svého vzniku vyvinul v nejrozšířenější nástroj distribuce hmotných 
i nehmotných statků a sluţeb od jejich poskytovatelů k jejich spotřebitelům. Během 
historie se podoba obchodních aktivit, stejně jako platidel, měnila v závislosti na typu 
obchodovaných statků a sluţeb, na sociopolitické situaci i na geografické poloze. 
V současné době nabývá velké důleţitosti zejména obchod elektronický. 
V této bakalářské práci se autor zabývá právě tématem elektronického obchodování, 
neboť jde o velmi perspektivní a lákavou oblast k podnikání. Elektronický obchod je 
v dnešní době zrychlující se globalizace hojně vyuţíván nejen v malém měřítku (např. 
na státních trzích), ale i na poli mezinárodním. Mnoho světových společností vyrábí 
širokou škálu statků pro velké mnoţství spotřebitelů, které lze rozdělit do libovolného 
počtu skupin podle jejich potřeb, osobních preferencí, věku, ekonomické situace či 
jakékoliv jiné relevantní vlastnosti. Tito spotřebitelé jsou samozřejmě rozptýleni po 
celém světě a před vznikem internetu by nebylo moţné jejich poţadavky tak efektivně 
uspokojovat. Právě vznikem a celosvětovým rozšířením internetu začala nová éra 
obchodování. 
Snad kaţdý někdy nakoupil v internetovém obchodě, provedl platbu na internetu, 
nebo si alespoň prohlédl katalog zboţí, který přímo vybízel ke koupi nějaké 
zajímavosti. Elektronický obchod je všude kolem nás a moderní společnost dnes jeho 
moţností hojně vyuţívá, zejména v budoucnu však jeho důleţitost rapidně poroste. 
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2. Vymezení problému a cíle práce 
Cílem práce je shrnout informace o moţnostech vyuţití sítě internet k obchodování, 
popsat principy obchodu a jeho elektronické formy, zejména internetového obchodu. 
Vytvoření konceptu internetového obchodu (e-shopu) pouţitelného pro budoucí 
podnikatelský záměr a elektronické podnikání. 
  
12 
 
3. Teoretická východiska práce 
Tato část práce se zabývá elektronickým obchodováním, jeho moţnostmi, výhodami 
a nevýhodami, technologiemi, omezeními, modely elektronického podnikání a jejich 
specifikacemi. 
 
3.1. Možnosti elektronického obchodování 
Elektronickým obchodováním lze nazvat veškerou podnikatelskou činnost, 
k jejímuţ provozování je vyuţívána technologie elektronické komunikace 
a informačních systémů (Chromý, 2007, s. 10). Elektronické obchodování je vymezeno 
v širším kontextu elektronického podnikání, internetový obchod představuje naopak 
podmnoţinu elektronického obchodování. Kontextové zařazení elektronického 
obchodování je znázorněno na obrázku níţe.  
 
Obr. 1: Vymezení el. obchodování v kontextu el. podnikání (Zdroj: Chromý, 2007, s. 10) 
 
3.1.1 Výhody elektronického obchodování 
Elektronické obchodování má řadu výhod oproti obchodování klasickému, některým 
z nich je věnován následující text. 
Jednou z výhod elektronického obchodování je jeho neomezený dosah (Chromý, 
2002, s. 41). Internet umoţňuje, aby obchod uzavřeli partneři bez ohledu na to, jak 
velká vzdálenost je dělí. Je obvyklé, ţe obchody jsou uzavírány ze vzdálených míst na 
světě, například mezi různými státy či kontinenty.  
Další výhodou je zkrácení reakční doby a zrychlení komunikace (Chromý, 2002, 
s. 42). Kdyby byly obchody uzavírány pomocí výměny informací tradiční cestou 
(poštou), vznikaly by značné časové prostoje mezi odesláním a doručením zpráv, které 
by velmi zbrzdily celý proces uskutečnění obchodu. Díky internetu je komunikace 
okamţitá, zpráva dosáhne místa určení maximálně v řádu vteřin. S vyuţitím moderním 
informačním systémům je také moţné okamţité vyřizování objednávek, vystavování 
13 
 
potřebných dokladů a provádění dalších potřebných činností, důsledkem čehoţ se 
výrazně zkracuje dodací lhůta zboţí. Chromý (2002, s. 41) vidí zásadní pozitiva takto: 
 nahrazení sekvenčních procesů paralelními, 
 zkrácení dodacích lhůt (doby od objednání k dodání), 
 rychlá a individualizovaná nabídka, 
 rychlá reakce na poţadavky zákazníka, 
 stačí jeden zápis a dál se automaticky přenáší. 
 
Nahrazení sekvenčních procesů paralelními lze vysvětlit na příkladu obchodní 
firmy, která obdrţí objednávku na zboţí, které nemá momentálně na skladě (Chromý, 
2002, s. 41). Při sekvenčním provádění procesů firma nejdříve potvrdí přijetí 
objednávky zákazníkovi. Čas potřebný k doručení objednávky a potvrzení tradiční 
cestou (poštou) představuje první časovou prodlevu. Firma poté objedná od výrobce 
ţádané zboţí a čeká na potvrzení. Doba od objednání zboţí u výrobce do jeho dodání 
obchodníkovi představuje další časovou ztrátu, způsobenou čekáním na zpracování 
a potvrzení objednávky. Firma dále čeká na dodání zboţí, jeţ poté distribuuje 
zákazníkovi. Při paralelním zpracování procesů, umoţněném informační technologií, 
odpadají čekací doby na doručení, zpracování a potvrzení objednávek, neboť potřebná 
komunikace se odehrává elektronicky, obousměrně a okamţitě (Chromý, 2002, s. 41).  
Jinou výhodou elektronického obchodování s vyuţitím informačních systémů je 
velké snížení náročnosti na lidský faktor. Kdyţ je agenda zpracovávána zaměstnanci 
ručně, existuje riziko omylu (kvůli nepozornosti, špatné motivaci či stresu). Informační 
systémy mají integrovány funkce pro automatické vedení potřebné agendy, coţ výrazně 
sniţuje či eliminuje riziko selhání lidského faktoru na straně zaměstnance. Zároveň se 
sniţuje riziko selhání lidského faktoru na straně zákazníka, neboť kvalitní webová 
aplikace mu například nedovolí zadat do formuláře nevalidní údaje, poskytuje mu 
nápovědu k potřebným krokům a hladce jej provede celým procesem nákupu. 
Z ekonomického hlediska je velkou výhodou elektronického obchodování úspora 
nákladů (Chromý, 2002, s. 43). Netýká se to pouze nákladů na mzdy zaměstnanců, 
kteří by jinak vykonávali činnosti zabezpečené informačním systémem. Můţe se jednat 
i o náklady na pronájem kanceláře, náklady na uchovávání zásob či o sníţení nákladů na 
pořízení kancelářského materiálu. 
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Elektronické obchodování také umoţňuje přesnější a operativnější řízení 
i plánování dodávek a odběrů (Chromý, 2002, s. 43). Díky okamţitě dostupným 
informacím má firma stále aktuální přehled o svých pohledávkách a závazcích, můţe 
lépe řídit své zásoby, coţ zpravidla vede k redukci mnoţství zásob a tím redukci 
kapitálu v nich vázaného (další pokles nákladů). Sniţuje se riziko drţení příliš velkého 
nebo příliš malého mnoţství zásob, které je v lepším případě neefektivní, v horším 
případě můţe ohroţovat ekonomickou stabilitu obchodu a existenci firmy jako takové. 
Díky rychlé komunikaci při elektronickém obchodování je pro firmy jednodušší 
uskutečňovat průzkumy trhu, coţ jim umoţňuje pruţněji reagovat na poptávku 
a preference zákazníků. Firmy mohou s vyuţitím informací o trhu i jednotlivých 
zákaznících individualizovat svoji nabídku a tím zvýšit komfort zákazníků. 
 
3.1.2 Nevýhody elektronického obchodování 
Elektronické obchodování má kromě řady výhod i jisté nevýhody. Jsou to například 
nedůvěra lidí v bezpečnost elektronické komunikace a neochota učit se novým věcem 
(Chromý, 2002, s. 49). Mnozí lidé nedůvěřují internetovým obchodům 
(a elektronickému obchodování vůbec), neboť je znervózňuje způsob provádění plateb. 
Mají strach o své peníze, protoţe jsou zvyklí platit jimi přímo a odeslání peněz po 
internetu (a ještě k tomu mnohdy předem) jim nepřipadá bezpečné. K těmto obavám 
skutečně existují jisté důvody, neboť na internetu se vyskytují i nepoctiví obchodníci, 
kteří se snaţí důvěřivé zákazníky podvést. Dochází také k únikům citlivých údajů ze 
serverů obchodních společností, které jsou snadno zneuţitelné (například čísla účtů, 
seznamy transakcí). Kvůli špatně fungujícímu právnímu systému, nepoctivosti 
obchodníků a širokým moţnostem internetové kriminality představují takové úniky 
informací opravdové nebezpečí. 
Jiní lidé zase nemají dostatečnou informační gramotnost, takţe pouţívání 
webových aplikací, placení po internetu nebo jen prohlíţení katalogů zboţí je pro ně 
obtíţné či zcela nad jejich síly (Chromý, 2002, s 49). 
Jistou nevýhodou je také to, ţe mnoho lidí stále nemá v domácnosti připojení 
k internetu. Kdyţ nemohou nakupovat z domova, jdou raději do kamenného obchodu 
a elektronického obchodování se tedy přímo neúčastní. 
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Dalším problémem je strach lidí z ohrožení jejich soukromí (Chromý, 2002, 
s. 49). Mnoho lidí nerado někam na internet zapisuje své osobní údaje (například při 
registracích v e-shopech), protoţe by se mohly dostat do nesprávných rukou. Mnoho 
firem vlastní rozsáhlé databáze údajů o svých zákaznících, které se nezdráhají prodat 
třetím stranám. Tyto třetí strany poté mohou zákazníky obtěţovat například 
nevyţádanou poštou či reklamními telefonáty. To má za následek přesycenost 
spotřebitelů masovou reklamou, která pak ztrácí účinnost (Chromý, 2007, s. 51). Dále 
masová reklama usnadňuje zákazníkům přechod ke konkurenci a substituci zboţí, coţ je 
sice z hlediska rovnováhy trhu dobře, obchody však v důsledku toho snáze přicházejí 
o zákazníky. 
 
3.1.3 Modely elektronického obchodování 
Elektronické obchodování lze popsat modely rozlišenými podle vztahů mezi jejich 
prvky, tedy kdo s kým uskutečňuje interakci (Chromý, 2002, s. 21-22). Účastníkem 
elektronického obchodování se dnes můţe stát kaţdý, proto neuvádím modely všechny, 
ale pouze ty, které povaţuji za nejvýznamnější. 
 
Následující text je věnován těmto modelům elektronického obchodování: 
 B2B - Business to Business (firma firmě) 
 B2C - Business to Consumer (firma spotřebiteli) 
 B2E - Business to Employee (firma zaměstnanci) 
 B2G - Business to Government (firma státní správě) 
 C2C - Consumer to Consumer (spotřebitel spotřebiteli) 
 C2G - Consumer to Government (spotřebitel státní správě) 
 
I kdyţ je praktická část práce věnována výhradně modelu B2C (kapitola 5), jedním 
z cílů práce je shrnout informace o moţnostech elektronického obchodování, čehoţ je 
dosaţeno uvedením a popsáním principů i ostatních modelů. 
 
B2B - Business to Business 
Název tohoto modelu lze přeloţit jako „firma firmě“. Zabývá se vztahy, které 
vznikají mezi různými podnikatelskými subjekty při navázání obchodní interakce 
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(Chromý, 2002, s. 27). Můţe se jednat například o situaci, při které jedna firma dodává 
jiné firmě zboţí nebo o poskytování sluţeb jiným firmám. Odběratelé získávají od 
dodavatelů produkty, které vyuţívají k dalšímu podnikání. Z hlediska objemu 
provedených obchodů je tento model velmi významný. Efektivita obchodování závisí na 
vlastnostech pouţité informační technologie, například na výkonu pouţitých IT, 
propustnosti počítačové sítě a kvalitě aplikačního vybavení. V dnešní době jsou 
samozřejmostí plně automatizované informační systémy, které bez potřeby lidského 
zásahu obstarávají elektronickou výměnu potřebných informací a významně urychlují 
podnikové procesy spojené s elektronickým obchodováním. Kvalitní informační systém 
dokáţe sám vést prodejní a nákupní agendu, automaticky vystavuje a rozesílá faktury, 
přijímá a zpracovává objednávky, či hlídá a reguluje stav zásob. „Například objednávka 
nějakého výrobku firmou A u firmy B vyvolá automatickou objednávku polotovarů 
firmou B u firmy C.“ (Chromý, 2007, s. 27) 
Příkladem vyspělé podoby B2B modelu jsou tzv. elektronická tržiště (e-
Marketplace), někdy téţ označována jako internetová trţiště (Chromý, 2002, s. 27). 
Elektronické trţiště je informační systém běţící na serveru, který plní roli 
prostředníka a umoţňuje výměnu informací mezi zájemci o obchod. Takový informační 
systém vytváří virtuální prostor, kde můţe velké mnoţství firem provádět velké 
mnoţství transakcí v reálném čase. Systém zajišťující provoz elektronického trţiště 
automaticky sdruţuje související nabídky s poptávkami a navrhuje uţivatelům vhodné 
obchodní transakce. Nespornou výhodou elektronických trţišť je minimalizace nákladů 
oproti situaci, kdy by byly obchody realizovány fyzicky na vyhrazené obchodní ploše.  
Elektronická trţiště se dělí podle způsobu, jakým se v nich společnosti sdruţují, na 
trţiště horizontální a vertikální. 
Ve vertikálním typu tržiště se vyskytují firmy, které se specializují na stejný nebo 
příbuzný obor - průmyslové odvětví (Chromý, 2002, s. 29). Například firmy podnikající 
v automobilovém, chemické, zdravotnickém či hutním průmyslu mohou elektronické 
trţiště vyuţít k nákupu a prodeji materiálu, techniky i ostatních zdrojů, které jsou 
v tomto průmyslu vyuţívány. Skladba sortimentu na vertikálním trţišti je tedy 
vymezena orientací obchodních partnerů, kteří jej vyuţívají. Příkladem vertikálního 
trţiště je www.e-chemicals.com. 
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Opakem je horizontální tržiště, které vyuţívají firmy, jejichţ činnost nemusí mít 
ţádnou souvislost, přesto k ní však vyuţívají stejných prostředků (Chromý, 2002, s. 27). 
Jedná se zpravidla o základní potřeby, které nakupuje kaţdá společnost. Můţe se jednat 
o kancelářské potřeby, výpočetní techniku, ochranné pomůcky atd. Příkladem 
horizontálního trţiště je Oracle Exchange. 
Poněkud odlišným typem internetového trţiště je komoditní burza (Chromý, 2002, 
s. 27). Komoditní burzy jsou zaměřeny na obchodování s jednou konkrétní komoditou 
(ropa, dřevo, papír). Internetové komoditní burzy fungují na rozdíl od burzy tradiční bez 
osobní účasti burziánů. Informace putují mezi partnery elektronicky a vhodný 
informační systém zabezpečuje okamţité uzavírání obchodů. Příkladem je Komoditní 
Burza Praha. 
Model obchodu B2B ani další zde vyjmenované modely (kromě B2C) nebudou sice 
vyuţity k řešení zadaného problému, patří však mezi významné moţnosti 
elektronického obchodování a tím zapadají do faktického rámce této práce. 
 
B2C - Business to Consumer (firma spotřebiteli) 
Tento model popisuje vztahy, které při obchodování vznikají mezi podnikatelským 
subjektem a spotřebitelem (koncovým zákazníkem). „V literatuře se projevuje 
nejednotnost v pojímání a výkladu písmene C v názvu. Z angličtiny to může být buď 
Customer, tedy zákazník, nebo Consumer, tedy spotřebitel.“ (Chromý, 2007, s. 22) Do 
této skupiny patří internetové obchody (e-shopy), které prostřednictvím světové sítě 
prodávají své výrobky či sluţby jejich konečným spotřebitelům. Internetové obchody 
pracující v reţimu B2C zaţívají velký rozmach, neboť čím dál více počítačů na světě je 
připojeno k internetu, takţe počet potenciálních zákazníků se rychle zvyšuje. Zároveň 
s nárůstem přenosové rychlosti uţivatelských linek se zlepšují podmínky internetové 
komunikace. Je moţné přenášet stále více dat, takţe zákazníci mohou získávat více 
informací ve stále lepší kvalitě. To jim umoţňuje lepší orientaci na trhu, pohodlnější 
výběr a hodnocení zboţí i jeho zaplacení. Internetové obchody jsou na kvalitě 
internetové obsluţnosti doslova závislé, neboť potřebují stabilní webové stránky, na 
kterých zákazník nalezne všechny potřebné informace a které se mu budou také líbit. 
Zpravidla platí, ţe čím kvalitnější je multimediální obsah poskytovaný stránkami 
obchodu zákazníkovi, tím více dat je přenášeno. Příkladem podcenění důleţitosti 
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dobrého připojení (a kvalitní výpočetní techniky) je situace, kdy nějaký internetový 
obchod vyhlásí velmi lákavou slevovou akci a stane se, ţe jeho server pod náporem 
zájemců o koupi zkolabuje, coţ samozřejmě způsobí dotyčnému obchodu ztráty. 
 Nákup v internetovém obchodě probíhá většinou tak, ţe zákazník si na webových 
stránkách obchodu vybere z katalogu zboţí, o které má zájem, a následně provede 
elektronickou objednávku. Výběr zboţí je pro zákazníka velmi jednoduchým úkolem, 
neboť i kdyţ zboţí přímo nevidí, ani jej nedrţí fyzicky v ruce, má ve svém webovém 
prohlíţeči přístup k potřebným informacím. Na internetu si můţe prohlédnout fotografie 
zboţí (stále oblíbenější je tvorba videoprezentací zboţí, které mají větší vypovídací 
hodnotu neţ jednoduchá fotogalerie), přečíst si jeho technické specifikace, najít si 
o zboţí recenze od obeznámených uţivatelů, prohlédnout si příslušenství nebo 
související zboţí (to je velmi ceněná funkce e-shopů), vyţádat si od obchodu doplňující 
informace nebo se obrátit přímo na výrobce. Díky propojení stránek hypertextovými 
odkazy je přístup k informacím téměř okamţitý. Po rozhodnutí zákazníka zakoupit 
vybrané zboţí jej umístí do virtuálního „nákupního košíku“, coţ je soubor všech 
poloţek objednávky dotyčného zákazníka. Zboţí můţe z košíku buď opět vyřadit, nebo 
pokračovat v nákupu. Pokud nechce zákazník zaplatit zboţí hotově aţ ve chvíli 
přejímky (v kamenné pobočce, na skladovém místě či dobírkou), nebo provede platbu 
elektronicky.  
 
B2E - Business to Employee 
Vyjadřuje vztahy mezi podniky a jejich zaměstnanci (Chromý, 2002, s. 32). Kvalitní 
vnitropodniková komunikace je velmi důleţitá pro chod firmy, neboť zvyšuje 
produktivitu práce zaměstnanců a usnadňuje řízení. V rámci B2E se odehrává velké 
mnoţství činností. Příkladem je systém vnitropodnikového vzdělávání, který 
zaměstnancům poskytuje přístup k učebním materiálům třeba formou e-learningu, 
prosté sdílení dokumentů mezi zaměstnanci pomocí sítě intranet (vnitřní podnikové sítě) 
nebo management lidských zdrojů. T. Feran  (2001) uvádí tyto příklady sluţeb v rámci 
B2E: 
 Zajištění komunikace - e-mail, chat, sociální sítě, 
 sdílení dokumentů - jednoduchá dostupnost předpisů, návodů, atd., 
 společné, jednotné řízení a plánování. 
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Zajištění komunikace - osvědčenou technologií je e-mail, pomocí kterého můţe 
jednotlivec komunikovat s větším počtem partnerů vyuţitím hromadné korespondence 
(Chromý, 2002, s. 32). Jinou moţností je vyuţití sociálních sítí nebo chatovacích 
místností. Velmi oblíbené jsou také tzv. messengery, aplikace fungující v online reţimu 
a umoţňující okamţitou komunikaci textovými zprávami. Příkladem můţe být 
Microsoft Live Messenger, ICQ nebo QiP. 
Sdílení dokumentů - v rámci firmy je nepochybně zapotřebí sdílet důleţité 
dokumenty, jako jsou firemní instruktáţní oběţníky, údaje o zaměstnancích 
i zákaznících nebo údaje o znalostech a schopnostech zaměstnanců. Vrcholem 
vnitropodnikového sdílení znalostí je vytvoření tzv. Knowledge Base (znalostní báze), 
ze které mohou zaměstnanci čerpat informace potřebné k vyřešení konkrétních 
problémů. Výhodou sdílení informací o zaměstnancích je například moţnost rychle najít 
zaměstnance hovořícího určitým jazykem, nebo zaměstnance s dobrou znalostí 
informačních technologií (Chromý, 2007, s. 34). 
Společné řízení a plánování - je cestou jak zefektivnit vykonávání firemních 
procesů, například vykonávat paralelně procesy, které to umoţňují (Chromý, 2007, 
s. 35). Zaměstnanci mohou při tomto stylu řízení a plánování pruţněji spolupracovat 
a nemusí čekat, neţ se k nim dostanou důleţité informace. 
 
B2G (B2A) - Business to Government (Business to Administration) 
Model B2G se zabývá vztahy mezi podniky a státní správou (Chromý, 2002, s. 30). 
Kaţdý podnik musí při mnoha příleţitostech komunikovat s úřady. Podniky podílející 
se na státních zakázkách s nimi komunikují velmi často, například při tvorbě projektů 
nebo zadávání a kontrolách prováděných prací. I podniky neúčastnící se státních 
zakázek však musí platit daně, pojištění svých zaměstnanců, mají ohlašovací povinnost 
k různým úkonům nebo potřebují získat povolení k činnosti. Převedení komunikace do 
elektronické formy sniţuje administrativní zátěţ, zejména pokud firma pouţívá 
informační systém schopný automaticky generovat příslušné dokumenty. 
 
C2C - Consumer to Consumer 
Jedná se o vzájemné vztahy spotřebitelů, kteří spolu komunikují pomocí 
prostředníka - webové aplikace pro zadávání inzerátů. Asi nejrozšířenějším příkladem 
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C2C jsou online internetové aukce, v nichţ vystupují spotřebitelé v roli dodavatelů 
i odběratelů a uzavírají vzájemné obchody s novým i pouţitým zboţím (González, 
2003, s. 2). Výjimkou nejsou ani aukce uměleckých předmětů a nemovitostí, do kterých 
však často zasahují firmy a tím tyto obchody posouvají do oblasti C2B. Příkladem C2C 
systému je americká firma eBay, Inc., která zprostředkovává internetové aukce pro 
miliony uţivatelů na celém světě.  
Zajímavou obměnou tohoto modelu je C2B (Consumer to Business), který funguje 
na opačném principu oproti B2C. Spotřebitelé na webových stránkách sami navrhují, 
kolik by byli ochotni zaplatit za nějaký produkt a dodavatelé dotyčného produktu si 
podle navrţených cen vybírají zákazníky. Příkladem takového systému je Priceline, 
sídlící na adrese www.priceline.com (Dvořák, 2004, s. 21). 
 
C2G (C2A) - Consumer to Government (Consumer to Administration) 
Tento model popisuje vztahy mezi jednotlivcem (spotřebitelem) a státní správou 
(Chromý, 2002, s. 31). Komunikace můţe spočívat ve výměně elektronických 
dokumentů například s finančním úřadem, placení daní nebo v komunikaci s orgány 
činnými v trestním řízení. V současnosti se hodně mluví o elektronických zdravotních 
kníţkách IZIP, které měly dle původního záměru zjednodušit a zrychlit přístup 
k informacím lékařské povahy. Obdobou projektu IZIP je systém osobních datových 
schránek slouţících ke komunikaci s úřady. 
 
3.1.4 Technologie elektronického obchodování 
Elektronické obchodování vyţaduje pouţití adekvátních technologií pro zajištění 
potřebné komunikace. Tato podkapitola je tedy věnována technologiím následujícím: 
 internet, 
 e-mail, 
 EDI, 
 VOIP, 
 XML, 
 BI. 
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Základním předpokladem elektronického obchodování je komplexní přenosová 
soustava umoţňující výměnu informací vysokou rychlostí, v reálném čase a nezávisle 
na vzdálenosti. Takovou přenosovou soustavou je internet, který svou komplexností 
a všestranností zdaleka předčil jeho prvotní účel.  
 
Internet 
Dle Enzerova slovníku cizích pojmů je internet rozsáhlou kolekcí počítačových sítí 
propojených pomocí protokolu IP, později TCP/IP, která se vyvinula z ARPANetu na 
konci 60. a začátku 70. let dvacátého století (Enzer, 2011). 
ARPANet byl původně vědeckým projektem podporovaným Ministerstvem obrany 
a Národní vědeckou nadací USA, který slouţil ke koordinaci činnosti vědeckých 
institucí. Kvůli stoupajícímu počtu uţivatelů byla tato síť rozšiřována, aţ byla 
přeměněna v globální komunikační systém. 
Mnoho lidí zaměňuje pojem internet se zkratkou WWW, znamenající World Wide 
Web - celosvětová síť. WWW je však pouze podmnoţinou internetu, jedná se o síť 
pracující s protokolem HTML, který umoţňuje přenos strukturovaných informací 
tvořících webové stránky. Kromě WWW a protokolu HTML má internet řadu dalších 
funkcí, například FTP slouţící k přenosu jakýchkoliv souborů nebo DNS, který 
zabezpečuje komunikaci překladem IP adres na doménová jména, jeţ jsou pro uţivatele 
internetu snáze pouţitelná neţ samotné IP adresy. 
Internet plní v rámci elektronického obchodování různé úlohy. Mimo jiné 
umožňuje globální komunikaci, představuje distribuční kanál a usnadňuje přístup 
k informacím (Schiller, 2000). 
Výhodou internetu je jeho decentralizovanost, která skýtá dobré moţnosti zotavení 
po haváriích a zároveň sniţuje na minimum riziko globálního výpadku, neboť na světě 
je jiţ příliš mnoho kořenových DNS serverů na to, aby přestaly fungovat všechny 
najednou. Další výhodou internetu je vysoká modularita, která umoţňuje kombinovat 
nejrůznější technologie do funkčních celků. Internet je také médium interaktivní, coţ 
umoţňuje obchodům vycházet vstříc individuálním poţadavkům zákazníků (Prokop, 
2010). Mnoho internetových obchodů má na svých stránkách různé konfigurátory, které 
zákazníkům umoţňují nastavit parametry ţádaného zboţí podle svých představ. 
Příkladem můţe být obchod s výpočetní technikou, který umoţňuje zákazníkům pomocí 
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konfigurátoru zvolit PC sestavu podle individuálních preferencí. Mohou vybírat 
jednotlivé komponenty, softwarové vybavení či stanovit limit maximální ceny. Další 
výhodou internetu je moţnost distribuce zkušebních verzí digitálních děl (například 
demo verze programů nebo promo verze hudebních a literárních děl). 
Kromě řady funkcí má však internet i svá omezení. Asi největším problémem 
uţivatelů internetu je nízká přenosová rychlost jejich přístupových linek. Zatímco 
firmy ve městech mají zpravidla k dispozici rychlé linky a výkonné servery pro zajištění 
optimální komunikační kapacity, domácnosti takovými prostředky nedisponují. 
V současné době je nejrozšířenějším způsobem připojení domácností k internetu 
technologie ADSL, jejíţ přenosová rychlost je závislá na vzdálenosti uţivatelské stanice 
od komunikačního uzlu - ústředny (Harabiš, 2008). Ve městech je zpravidla mnoho 
komunikačních uzlů v krátkých vzdálenostech od sebe, mohou tedy uţivatelům 
poskytovat poměrně vysoké přenosové rychlosti. Uţivatelé sídlící ve větší vzdálenosti 
od uzlu mají rychlost omezenou, coţ je způsobeno fyzikálními omezeními přenosu 
signálu po metalické síti (telefonním vedení). Dle osobních zkušeností autora se 
obvyklá rychlost ADSL linek na vesnicích dále od měst dosahuje průměrně od 2 do 
4 Mbps, a mnohdy není vyšší rychlost ani moţná, coţ je v porovnání s městy velmi 
málo (ve městě není neobvyklá ani rychlost přes 10 Mbps).  
Níţe uvedený graf znázorňuje dosavadní vývoj rychlosti ADSL přípojek v ČR. 
 
 
Graf 1: Vývoj průměrné rychlosti ADSL v letech 2010 - 2012  
(Zdroj: RYCHLOST.CZ. Připojení: DSL/ ADSL[online]. 2012 [cit. 2012-05-22]. Dostupné z: 
http://rychlost.cz/pripojeni-internetu/adsl/)  
 
Následující graf znázorňuje rozdělení rychlostních testů podle dosaţené rychlosti 
stahování. 
Datum 
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Graf 2: Rozdělení výsledků testů ADSL podle dosažené rychlosti 
(Zdroj: RYCHLOST.CZ. Připojení: DSL/ ADSL[online]. 2012 [cit. 2012-05-22]. Dostupné z: 
http://rychlost.cz/pripojeni-internetu/adsl/)  
 
Vzhledem k rostoucí potřebě přenášet po internetu velké mnoţství dat (zejména 
multimediální obsah je datově velmi náročný) není tato rychlost často dostačující 
k plnému komfortu uţivatelů. Další omezení přenosové rychlosti vyplývá z asymetrie 
přenosového pásma (Ţák, 2002). Rychlost stahování dat je u ADSL vţdy výrazně 
vyšší neţ rychlost odesílání, coţ činí technologii ADSL nevhodnou pro připojování 
serverů obsluhujících větší mnoţství klientů. Dalším problémem technologie ADSL je 
uplatnění agregace. Agregace ADSL znamená, ţe se o jednu hlavní přístupovou linku 
od poskytovatele dělí více koncových uţivatelů. Dle osobních zkušeností autora je v ČR 
obvyklá agregace od 1:50 u nejlevnějších tarifů do 1:10 u tarifů draţších. Agregace 1:10 
při rychlosti linky 10 Mbit/s se projeví tak, ţe pokud by všech 10 uţivatelů začalo 
najednou přenášet velké mnoţství dat, rychlost přenosu by úměrně tomu klesla. Tarify 
s agregací také zpravidla ani při malé vytíţenosti sítě nedosahují nominální přenosové 
rychlosti, jejich skutečná rychlost kolísá mezi dvěma třetinami a třemi čtvrtinami 
rychlosti nominální. Pouze nejdraţší tarify jsou poskytovány bez agregace. 
Jistou nevýhodou internetu je i jeho komplexnost, neboť hlavně při distribuci 
digitálních děl umoţňuje rychlé rozšíření jejich nelegálních kopií do celého světa 
a obchody přicházejí o značné zisky. S tímto problémem se potýkají autorské svazy, 
které iniciovaly zavádění zpřísněných zákonů a vyhlášek upravujících vyuţívání 
internetu (nejnovější takovou iniciativou je ACTA - Anti-Counterfeiting Trade 
Agreement) a zvyšujících pravomoci státních orgánů k regulaci internetu (Kuţník, 
Nývlt, 2012). 
Rychlost 
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Další nebezpečí internetu představuje elektronická kriminalita, jako jsou útoky 
hackerů a crackerů, krádeţe dat, krádeţe identity či peněz a poškozování informačních 
systémů. Vzhledem k tomu, ţe internet je vyuţíván ve všech odvětvích lidské činnosti 
a je k němu připojeno velké mnoţství počítačů, je zásadní otázkou ochrana bezpečnosti 
důleţitých prvků infrastruktury, jako jsou elektrárny, nemocnice, dopravní systémy 
nebo systémy vojenské. 
 
E-mail 
E-mail je velmi oblíbenou a masivně pouţívanou sluţbou vyuţívající ke svému 
provozu internet. Jedná se o systém pro elektronické zasílání zpráv, který je schopen 
téměř úplně zastat funkci klasické pošty. Oproti klasické poště jej nelze vyuţít snad jen 
k doručování hmotných zásilek. 
E-mailová komunikace má oproti tradičním způsobům velké výhody. Náklady na 
provoz počítače s e-mailovou aplikací jsou zanedbatelné (i kdyby bylo nutné vybavení 
nejdříve zakoupit, coţ však zpravidla odpadá, neboť počítač je dnes základním prvkem 
technické výbavy kaţdé firmy a internetové prohlíţeče s e-mailovými klienty jsou volně 
dostupné). Doručování e-mailů je zdarma, šetří tedy poplatky za poštu či telefon. 
Vzhledem k rostoucímu objemu nevyţádané pošty (spamu) se rýsuje moţnost 
zpoplatnění e-mailu symbolickou částkou, která sice normální uţivatele nijak nezatíţí, 
zkomplikuje však hromadné rozesílání spamu. Výhodou je i jednoduchost jeho 
používání, pro dnešní uţivatele internetu je e-mail naprosto přirozená věc. Protoţe e-
mail pracuje s elektronickými dokumenty, není zapotřebí uchovávat tolik informací na 
papíře, coţ je výhodné nejen z hlediska ekonomického (sníţení nákladů), ale 
i ekologického (sníţení mnoţství odpadu). Ceněnou funkcí e-mailu je moţnost 
hromadné korespondence. Stačí vytvořit univerzální dokument, který můţeme 
následně rozeslat najednou velkému mnoţství příjemců. Toto je velmi výhodné např. 
pro obchodní komunikaci, reklamu či zpravodajství, bohuţel to zatím také umoţnuje 
hromadné rozesílání spamu. E-mailová komunikace nepotřebuje ke svému vyuţití 
stabilní připojení k internetu (na rozdíl třeba od IP telefonie - VOIP), stačí se připojit 
pouze na dobu nutnou k odeslání či přijetí zprávy, ostatní činnosti (příprava, 
zpracování) mohou probíhat i bez přístupu k internetu (off-line). E-mail je také 
komunikace dokladová (Dvořák, 2004, s. 23). Dokument je zachován i po skončení 
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komunikace (na rozdíl třeba od streamovaného videa, které je během stahování 
a přehrávání ukládáno do cache a po skončení sledování nebo opuštění stránky jsou data 
z paměti vymazána). K e-mailové zprávě lze připojit datový soubor s jiným obsahem, 
například další dokument nebo multimediální obsah. 
 
EDI - Electronic Data Interchange 
EDI představuje vyšší stupeň vývoje elektronické komunikace neţ e-mail. Podle 
Pospíšila (2003) je EDI elektronická výměna dat mezi nezávislými subjekty, která musí 
mít následující vlastnosti: 
 Integrita - nelze nepozorovaně změnit zprávu během přenosu, zprávy 
přicházejí ve správném pořadí. 
 Autentičnost - lze jasně určit původce zprávy (odesílatele) a přijetí zprávy 
nelze odmítnout. 
 Důvěrnost - ochrana obsahu zprávy před neoprávněnými osobami. K tomu 
se často vyuţívá šifrování. 
 Připuštění v právním rámci - pouţité metody musí být legální a všechny 
strany zúčastňující se komunikace se musí smluvně dohodnout. 
 
Principem komunikace EDI je, podobně jako u e-mailu, elektronická výměna zpráv. 
Na rozdíl od e-mailu, který vyţaduje lidskou součinnost, vnáší EDI do komunikace 
prvek automatizace. Zprávy jsou standardizované a strukturované podle stanovené 
syntaxe, coţ umoţňuje jejich snadné zpracování počítačem. EDI umoţňuje přímou 
vzájemnou komunikaci počítačových aplikací, která se obejde bez lidských zásahů 
(nebo s minimálním mnoţstvím), probíhá neustále 24 hodin denně a spočívá ve výměně 
standardních dokumentů, jako jsou například objednávky nebo faktury (Chromý, 2002, 
s. 62). Firmy vyuţívající EDI mohou alokovat pracovní síly, které dříve zajišťovaly 
výměnu informací, k jiným úkolům - to vede k ekonomickému zefektivnění činnosti 
a sníţení nákladů. EDI byla původně vyvinuta jako prostředek komunikace mezi 
firmami (B2B), je však vyuţívána i státem. Kdyţ je někde potřeba častá výměna 
standardních dokumentů, je EDI jedním z moţných řešení. EDI je neinteraktivní, coţ 
znamená, ţe je nejdříve vytvořen soubor dat (celek, dokument), který je poté odeslán na 
místo určení (Pospíšil, 2003). 
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„Existují tři sady EDI standardů. UN/EDIFACT (United Nations/Electronic Data 
Interchange for Administration, Commerce, and Transport) pod záštitou Spojených 
národů převládající kromě Severní Ameriky v celém světě. Další dva jsou pro Severní 
Ameriku: ANSI ASC X12 (American National Standards Institute Accredited Standards 
Committee X12) vyvinutý organizací ANSI a UCS (Uniform Communication 
Standard).“ (Vlk, 2005, s. 21) 
Pro zachování objektivity je třeba se zmínit i o nevýhodách tohoto způsobu 
komunikace. Hlavní nevýhodou jsou poměrně vysoké pořizovací náklady 
a organizačně i časově náročná integrace této funkcionality do firemních systémů, 
protoţe firmy, účastnící se EDI, se musí shodnout na podobě výsledného řešení. 
Překáţkou je i nutnost přizpůsobování systémů technologickému pokroku a náročné 
přizpůsobování firemních databází pro vyuţití EDI. Protoţe existuje více standardů 
EDI, je rozhodnutí o pouţitém standardu zásadní, navíc při obchodování na 
mezinárodním trhu hrozí vzájemná nekompatibilita aplikací pouţívajících odlišné 
standardy, je tedy vhodné vyvinout systém, který dokáţe pracovat podle více standardů 
současně (Fikáčková, 2007, s. 20). 
 
VOIP - internetová telefonie 
VOIP (Voice Over Internet Protocol) je technologie umoţňující přenos hlasu po 
internetu či jiné počítačové síti (C3X, 2011). Díky vyuţití VOIP odpadá nutnost 
provozovat separátní telefonní linku, k uskutečnění hovoru stačí pouze IP telefon (buď 
hardwarové vybavení, nebo počítačová aplikace) a připojení k internetu. Díky 
zbytečnosti telefonní linky odpadá část provozních nákladů (nebo pořizovacích - tam 
kde by bylo nutné telefon zavést) a dochází ke značným úsporám. Telefonování pomocí 
VOIP je moţné buď zcela zdarma, nebo za poplatek společnosti vlastnící speciální 
technické vybavení k zabezpečení hovorů. Volání zdarma nabízí i celá řada takových 
firem, omezují jej však většinou na hovory mezi zařízeními, která jsou obě připojena 
k internetu. Oproti tomu placené VOIP paušály umoţnují volání i na standardní 
telefonní linky právě díky vyuţití dodatečného zařízení. Technologie VOIP umoţňuje 
díky přímému propojení s počítačovým systémem pokročilou regulaci vytíţenosti sítě, 
okamţitý záznam hovorů nebo automatický překlad provedený softwarem pro 
rozpoznávání řeči. VOIP technologie bývá velmi často (v současnosti nejspíše vţdy) 
27 
 
vyuţívána ve firemních call-centrech, která zajišťují například zákaznickou podporu 
nebo se zabývají telemarketingem. Kromě technologie VOIP bývají v call-centrech 
často vyuţívány také technologie ACD (Automatic Call Distribution) a IVR 
(Interactive Voice Response). 
Technologie ACD zajišťuje optimální propojení volajících s operátory, čímţ se 
sniţuje doba odbavení hovorů a roste spokojenost volajících.  
S technologií IVR se jistě setkal kaţdý, kdo volal na zákaznické centrum svého 
poskytovatele telekomunikačních sluţeb (například mobilnímu operátorovi). Je to 
hlasový automat, který volajícího před spojením s operátorem přivítá na lince a nabídne 
mu několik moţností, které by ho mohly zajímat. Volající komunikuje se systémem 
IVR pomocí klávesnice svého telefonu, na které volí z nabízených moţností. 
 
XML - eXtensive Markup Language 
Velkým pokrokem v elektronické komunikaci bylo vytvoření skutečně 
univerzálního jazyka pro zápis informací. První verze XML (XML 1.0) byla vytvořena 
v únoru 1998 sdruţením W3C, ve kterém jsou zastoupeny vzdělávací instituce i jiné 
společnosti z různých států světa (Vlk, 2005, s. 24). Oproti EDI jde o dokonalejší 
způsob předání a sdílení informace, který našel masové uplatnění téměř ve všech 
moderních firemních aplikacích. XML poskytuje syntaktický základ a určitou míru 
standardizace, i kdyţ neobsahuje ţádné pevně předdefinované tagy (na rozdíl třeba od 
jazyka HTML). Má také vysokou míru kompatibility s webovými prohlíţeči, díky 
čemuţ získávají na oblibě firemní aplikace, jejichţ uţivatelské rozhraní je tvořeno 
internetovými stránkami a pracuje se s ním právě ve webových prohlíţečích. Uţivatelé 
mohou definovat vlastní tagy, díky čemuţ mohou pouţití XML snadno přizpůsobit dle 
svých potřeb nebo poţadavků zákazníků. Pouţití XML se neomezuje pouze na výměnu 
firemních informací, slouţí například ke správě webových portálů, zpracování databází, 
mnozí literární autoři s jeho vyuţitím publikují (XML je masivně vyuţíváno 
i v redakčních systémech). 
 
Business Intelligence 
Business Intelligence nabývá v současné době na důleţitosti, neboť: „Současná 
světová ekonomika prochází zásadní proměnou. Dochází k přesunu od strategických 
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zdrojů industriální společnosti ke zdrojům znalostní společnosti, za které se považují 
informace, vědomosti a kreativita.“ (Khudhur, 2007) 
Business Intelligence je souborem pokročilých manaţerských nástrojů ke 
zpracování a analýze velkého mnoţství informací. Poskytuje řešení problému, kdy se 
k vedoucím pracovníkům nedostávají vhodná data, na jejichţ základě by mohli činit 
kvalifikovaná manaţerská rozhodnutí. Business intelligence umoţňuje analyzovat nejen 
jevy historické či právě probíhající, ale dovoluje na základě analýzy dostupných dat 
také vytvořit prognózy budoucího vývoje sledovaných jevů, skýtá téţ podporu pro 
optimální plánování a řízení. Ve firemních informačních systémech nevyuţívajících 
Business Intelligence bývají data roztroušena a nemají systematické uspořádání, coţ 
znesnadňuje získávání relevantních manaţerských informací. 
Business Intelligence oproti těmto systémům vyuţívá technologii datových skladů 
(Data Warehouse), coţ jsou místa (mnohdy velmi rozsáhlé databáze), kde se uchovávají 
všechna relevantní data. V souvislosti s Business Intelligence se často pouţívají termíny 
Data Mining, Data Warehousing, OLAP, Customer Intelligence, Balanced 
Scorecard a další. Tyto termíny v zásadě označují totéţ - nástroje pro získávání 
kvalitních podkladů pro rozhodování. Například Data Mining je zaměřen na získávání 
takových informací, které nejsou v datech explicitně vyjádřeny. Nachází uplatnění třeba 
při detekci podvodů (Fraud Management), identifikaci hrozby přechodu zákazníka ke 
konkurenci (Churn Management - řízení loajality zákazníků) nebo k evidenci zákazníků 
pro účely marketingu (cross-selling, up-selling). Naproti tomu OLAP se věnuje 
multidimenzionální analýze dat, tím pádem umoţňuje pohled na data a informace v nich 
obsaţené z různých úhlů pohledu, coţ je ve světě elektronického obchodování nutností 
pro zachování přehledu a konkurenceschopnosti. Faktem je, ţe vyuţívání nástrojů 
Business Intelligence je dnes jedním ze základů úspěšného podnikání, neboť poskytuje 
konkurenční výhodu, zlepšuje kvalitu řídících procesů a sniţuje riziko nesprávných 
rozhodnutí s fatálními následky.  
 
3.2. Internetový obchod (e-shop) 
Internetové obchody zaţívají velký rozmach způsobený především stoupajícím 
počtem uţivatelů, kteří internet pouţívají, také však vzrůstající oblibou on-line 
nakupování, které je oproti nakupování v kamenných prodejnách pohodlnější a méně 
29 
 
časově náročné. Zákazníkovi e-shopu stačí základní uţivatelská znalost PC a internetu 
k tomu, aby byl schopen provést nákup prostřednictvím svého internetového prohlíţeče 
za zlomek času, který by mu zabrala cesta do kamenného obchodu. Tato časová 
efektivita však bývá vyváţena delšími dodacími lhůtami neţ při osobním nákupu 
v kamenném obchodě, neboť internetové obchody většinou vyuţívají k expedici zboţí 
poštu či jiné zásilkové sluţby. Toto se netýká osobního odběru zboţí na výdejním místě. 
Dodací lhůty však (dle zkušeností autora) zpravidla nepřekračují interval několika dní 
(pokud má e-shop zboţí aktuálně na skladě, lze jej expresní zásilkou doručit ještě tentýţ 
den). Elektronické obchody jsou velmi oblíbené také proto, ţe mohou na jednom místě 
nabízet širokou sortimentní skladbu zboţí. Internetový obchod není omezen kapacitou 
prodejny, pracovní dobou ani dnem v týdnu. Některé internetové obchody jsou 
v provozu 24 hodin denně a 7 dní v týdnu. Graf na následující stránce znázorňuje 
historický vývoj a současné mnoţství domácností připojených k internetu - 
potenciálních zákazníků. 
 
 
Graf 3: Nárůst počtu domácností s připojením k internetu (Zdroj: Český Statistický Úřad, 2011, dostupné 
z: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/t/5D003FF53A/$File/970511_B.pdf) 
 
3.2.1 Základní otázky 
Kdyţ se řekne návrh elektronického obchodu (nebo jeho projektování), můţe si 
kaţdý člověk představit něco jiného. Někdo začne nejdříve přemýšlet o tom, ţe by měl 
jeho obchod vypadat co nejlépe, aby se zákazníkům líbil a neodradil je jiţ svým 
vzhledem od nákupu. Dalšího člověka napadne, ţe nejdůleţitější na jeho obchodě je 
bohatá nabídka výrobků, které zaujmou co nejvíce zákazníků. Jiný bude zase spoléhat 
na kvalitní reklamní kampaň, která zvedne povědomí o obchodě a přiláká nové 
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zákazníky. Kaţdá z těchto úvah je opodstatněná, neboť kvalitní internetový obchod se 
neobejde bez ţádné ze zmiňovaných částí. 
Po úvaze nad moţnostmi zaloţení obchodu dospěl autor práce k následujícím 
otázkám, které povaţuje za nejdůleţitější a domnívá se, ţe by si je měl poloţit kaţdý 
začínající obchodník. Následující text je věnován právě jim. 
 Co prodávat? 
 Komu to prodat? 
 Jak obchod uskutečnit? 
 
Co prodávat? 
Pokud chceme vydělávat peníze obchodem, musíme mít sortiment zboţí (a/nebo 
sluţeb), které budeme zákazníkům nabízet. Internetových obchodů je nevyčíslitelné 
mnoţství a ve svých nabídkách mají snad vše, na co si lze vzpomenout. Přes internet se 
dá prodávat cokoliv, od kancelářských potřeb přes motorová vozidla aţ po nemovitosti, 
proto je výběr sortimentu jedním ze základních úkolů, které musí budoucí obchodník 
splnit. Volba je samozřejmě na kaţdém jednotlivci, vhodné je však při volbě sortimentu 
prozkoumat internetové vyhledávače a zjistit, zda se například ve stejné lokalitě jiţ 
obchod se stejným sortimentem nenachází. Není sice pravda, ţe se zavedeným 
obchodem nemůţe nově zaloţený soupeřit, pokud se však lze konkurenci vyhnout, je 
dle názoru autora práce moudré tak učinit. 
 
Komu to prodat? 
Je známo, ţe určité skupiny zákazníků často a rády nakupují určité výrobky a jiné 
skupiny o ně naopak nejeví zájem. Například, pokud obchod prodává oblečení pro děti, 
nejpravděpodobnějšími zákazníky budou ţeny mezi 20 a 50 lety. Naopak, 60 letých 
zákazníků muţského pohlaví bude nejspíše poskrovnu. Pokud bychom prodávali střelné 
zbraně, budou naprostou většinu našich zákazníků tvořit muţi, neboť ţeny obvykle 
zbraně nezajímají. Je proto dobré zjistit, jaká bude nejpravděpodobnější skladba 
zákazníků a přizpůsobit tomu strategii (například reklamu nebo vzhled internetových 
stránek obchodu). 
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Jak obchod uskutečnit? 
Prodej po internetu má oproti prodeji v kamenných obchodech mnoho výhod, proto 
je ostatně internetových obchodů tak velké mnoţství. Otázka jak obchod uskutečnit je 
částečně zodpovězena jiţ názvem práce. Tedy elektronicky - nejlépe po internetu. 
Internetový prodej se však dá zajistit více způsoby, které se liší například platebními 
metodami nebo způsobem distribuce zboţí. Zboţí digitální povahy lze pomocí internetu 
distribuovat přímo, kdy po zaplacení je zákazníkovi umoţněno okamţité staţení 
zakoupeného produktu. 
 
Dvořák (2007, s. 43) uvádí ještě mnoho dalších otázek, které je třeba před zaloţením 
internetového obchodu zodpovědět. Některé z nich jsou uvedeny níţe: 
 Jak moc je elektronické obchodování pro firmu nové? 
 Jaký model e-businessu chce firma provozovat? 
 Jak je rozdělen trh? 
 Je firma schopna zrealizovat celý projekt vlastními silami? 
 Co firma od e-businessu očekává? 
 Jaká je základní představa o marketingové strategii? 
 Jaká bude časová a finanční náročnost projektu? 
 
3.2.2 Architektura internetového obchodu 
Autor se v této práci zabývá internetovým obchodem typu B2C, proto je důleţité 
věnovat se i typické architektuře takového obchodu.  
Základem internetového obchodu je databáze, serverová aplikace zajišťující nutné 
procesy a klientská část (nejčastěji webové stránky), které slouţí jako uţivatelské 
rozhraní pro zákazníky.  
Z pohledu informační architektury se rozlišují 3 vrstvy (Drlík, 2005): 
 datová vrstva - databáze, 
 aplikační vrstva - serverová aplikace, 
 prezentační vrstva - internetové stránky. 
 
Datová vrstva je tvořena samotnými daty uloţenými v databázových entitách a také 
procedurami a funkcemi potřebnými pro manipulaci s daty (DML - Data Manipulation 
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Language). Pro realizaci datové vrstvy bývají hojně vyuţívány produkty známých 
výrobců software jako je ORACLE, SAP, Microsoft, velké oblibě se těší také MySQL 
(Drlík, 2005). 
 
Prezentační vrstva představuje grafické uţivatelské rozhraní, které je zákazníkům 
přístupné pomocí webového prohlíţeče a umoţňuje komunikaci e-shopu s uţivatelem 
(Maixner, 2004, s. 47). Na prezentační vrstvě se odehrává většina činností, které 
vykonávají zákazníci za účelem uzavření obchodu. Jedná se o autentizaci zákazníka 
(přihlášení), prohlíţení katalogů, výběr zboţí, vyhledávání informací, výběr platební 
metody a způsobu doručení, zadávání reklamací nebo dotazů na dostupnost zboţí. 
Důleţitou vlastností prezentační vrstvy je její personalizovatelnost, která umoţňuje 
zákazníkům přizpůsobit si vzhled a funkce webových stránek internetového obchodu 
dle osobních preferencí. Nejjednodušším příkladem je moţnost uţivatele nastavit 
vlastní uvítací zprávu, která se mu bude zobrazovat při kaţdém přihlášení. Dále se můţe 
jednat o nastavitelná barevná schémata stránek nebo různé úrovně kompaktnosti 
zobrazení v prohlíţeči. 
 
Aplikační vrstvu představuje počítačový program (serverová aplikace), která 
zajišťuje komunikaci mezi datovou a prezentační vrstvou a spojuje jejich funkcionalitu. 
Například pokud chce zákazník vyhledat informace o určitém zboţí, zadá na 
prezentační vrstvě dotaz (pouţitím vyhledávacího políčka) a aplikační vrstva tento 
dotaz přenese do vrstvy datové. Datová vrstva s pomocí uloţených funkcí a procedur 
vyhledá příslušná data, která přes aplikační vrstvu předá prezentační vrstvě k zobrazení. 
Při tom můţe vykonávat další činnosti, například logováním akcí uţivatele můţe sbírat 
data pro pouţití v Business Intelligence. 
 
3.2.3 Způsoby vytvoření internetového obchodu 
Jak popisuje Fikáčková (2007, s. 39), existuje několik způsobů vytvoření 
internetového obchodu. 
První moţností je vytvoření kompletního obchodu za použití vlastních znalostí 
a schopností. Tato moţnost je z ekonomického hlediska poměrně výhodná, neboť 
nepřináší náklady spojené s vyuţitím sluţeb externích dodavatelů. Pokud má firma 
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vlastní IT oddělení nebo alespoň šikovného programátora,  můţe vytvořit e-shop, který 
bude přesně odpovídat jejím poţadavkům a zároveň má jistotu poskytování bezplatných 
servisních sluţeb (bezplatných nad rámec mzdy programátora). Nevýhodou jsou vysoké 
nároky na znalosti a schopnosti programátora a to, ţe čas věnovaný vývoji aplikace e-
shopu by mohl programátor věnovat jiným potřebným činnostem, firmě tedy vznikají 
náklady obětované příleţitosti. 
Opačnou moţností je kompletní outsourcing, kdy firma zadá vytvoření e-shopu 
externímu dodavateli. Ten se postará nejen o vývoj aplikace, ale i její implementaci 
a integraci do stávajícího informačního systému podniku a následnou administraci. 
Firma se tedy nemusí o nic starat a můţe se věnovat jiným problémům. Nevýhodou 
tohoto způsobu řešení jsou vysoké pořizovací náklady, neboť vývoj aplikace pro 
internetový obchod můţe podle sloţitosti dosáhnout i ceny v řádu desítek (stovek) tisíc 
korun. Cena samozřejmě není tak vysoká jako za vytvoření kompletního ERP systému, 
nicméně není zanedbatelná. Outsourcing s sebou navíc přináší dodatečné náklady, jako 
jsou servisní poplatky za správu obchodu (Maintenance fee) a pak jednorázové platby 
za řešení případných problémů a dalších poţadavků. Cenově není tato moţnost příliš 
výhodná. 
Poněkud „ochuzenou“ formou outsourcingu je vytvoření internetového obchodu na 
zakázku externím dodavatelem, který však obchod pouze naprogramuje a dále se jeho 
správou nezabývá. Tento způsob také umoţňuje vytvoření e-shopu na míru, přesně 
podle poţadavků zadavatele, nicméně po ukončení vývoje se zadavatel sám musí starat 
o správu či případné adaptace aplikace. Pokud k tomu firma nemá vhodnou pracovní 
sílu (z hlediska kvalifikace a pracovního vytíţení) je na jejím posouzení, zda bude 
výhodnější najmout administrátora, nebo se vydat cestou celkového outsourcingu. 
Poslední moţností je využití předem připravené šablony. Na vývoj šablon e-
shopů se specializuje mnoţství firem, které je nabízejí zájemcům o internetové 
obchodování za poplatek, nebo v omezených zkušebních verzích zdarma. Tyto 
společnosti obvykle nabízejí také hosting, tedy provoz e-shopu na vlastním serveru 
a vlastní internetové přípojce, přičemţ objednatel e-shopu má vzdálený přístup do 
administračního rozhraní a můţe tak svůj obchod plně ovládat na dálku. Ceny za koupi 
šablony jsou niţší neţ za vytvoření e-shopu na zakázku a ceny nabízeného hostingu 
bývají oproti pořizovací ceně e-shopu nebo servisním poplatkům při outsourcingu 
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zanedbatelné (pohybují se zpravidla v řádu stovek korun za měsíc). Pokud má tedy 
firma volného pracovníka, který bude schopen obchod spravovat, můţe být pro ni toto 
řešení cenově nejvýhodnější. Nevýhodou předem připravených šablon je jejich nízká 
adaptabilita, omezená nabídka funkcí a nemoţnost provádět úpravy zdrojového kódu 
(pokud se nejedná o open-source produkt). 
 
3.2.4 Možnosti provozu internetového obchodu 
Vytvoření e-shopu samo o sobě k elektronickému obchodování nestačí. Aplikace 
musí být nasazena do provozu, aby mohla plnit svůj účel. Moţností jak e-shop 
provozovat je několik. Dvořák (2007, s. 62) uvádí následující:  
 provoz na vlastním serveru a vlastní internetové přípojce, 
 provoz na pronajatém serveru na lince poskytovatele internetových sluţeb, 
 provoz na vlastním serveru na lince poskytovatele internetových sluţeb, 
 provoz na sdíleném serveru na lince poskytovatele internetových sluţeb. 
 
Následující text obsahuje charakteristiky kaţdé z uvedených moţností. 
 
Provoz na vlastním serveru a vlastní internetové přípojce s sebou nese náklady 
v podobě pořizovací ceny serveru a poplatků za připojení k internetu. Poplatky za 
připojení nejsou příliš vysoké, avšak pořízení kvalitního serveru, který zvládne 
obslouţit velké mnoţství poţadavků, je poměrně nákladné, ceny se pohybují v řádu 
desítek tisíc korun. Další problém by mohla představovat přenosová rychlost linky, 
který nemusí kapacitně odpovídat potřebám internetového obchodu (hlavně z hlediska 
omezení kapacity uploadu - odesílání dat návštěvníkům obchodu). V takovém případě 
hrozí zpomalení komunikace pod přijatelnou hranici nebo dokonce nedostupnost celé 
aplikace, která úplně znemoţní vykonávání obchodní činnosti. Při vyčerpání datového 
limitu na lince navíc hrozí uplatnění FUP (Fair Usage Policies), coţ obvykle znamená 
drastické omezení přenosové rychlosti do doby, neţ nájemce linky zaplatí za dodatečné 
navýšení datové kapacity. Tato situace je pro internetový obchod také velmi 
nepříjemná. 
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Provoz na pronajatém serveru na lince poskytovatele internetových služeb 
bývá označován pojmem server hosting nebo dedikovaný server. Pronajímatel vyhradí 
kapacitu celého serveru pouze pro potřeby e-shopu nájemce, který tak získá dostatečný 
výkon, rychlost i stabilitu pro svůj e-shop. Tento způsob je výhodný, neboť eliminuje 
pořizovací náklady na server, jedinými náklady jsou v tomto případě platby za pronájem 
výpočetní jednotky a internetové přípojky. Na pronajatém serveru můţe majitel e-shopu 
provozovat i výkonově náročné aplikace, například provádět operace s nástroji Business 
Intelligence. Dostatečná přenosová kapacita zajišťuje, ţe aplikace bude neustále 
přístupná a schopná dodávat zákazníkům dostatečné mnoţství poţadovaných informací. 
U tohoto typu provozu se uplatňuje administrace ze vzdáleného místa, často ze sídla 
firmy vlastnící e-shop. Tato firma pak nepotřebuje tak výkonnou internetovou přípojku 
ani high-end výpočetní techniku. 
 
Provoz na vlastním serveru na lince poskytovatele internetových služeb je 
nazýván pojmem server housing. Jedná se vlastně o kombinaci obou výše zmíněných 
přístupů, neboť poskytovatel internetu pronajme provozovateli e-shopu pouze 
internetovou přípojku a místo ve své serverovně, provozovatel e-shopu si musí zajistit 
server vlastní. Tento způsob je z hlediska provozních nákladů výhodnější neţ pronájem 
potřebné techniky, to je však vyváţeno pořizovacími náklady serveru. Je tedy nutné 
analyzovat odůvodněnost a návratnost takové investice. Jistou výhodou je naopak 
moţnost volby HW a SW prostředků, které odpovídají preferencím provozovatele. 
 
Provoz na sdíleném serveru na lince poskytovatele internetových služeb 
Tento způsob provozu je označován pojmem webhosting a má větší omezení neţ 
druhý a třetí způsob (Server hosting a Server housing). Pronajímatel neposkytne 
nájemci plnou kapacitu serveru, nýbrţ pouze prostor dojednané velikosti, na kterém 
běţí nájemcova aplikace. O takový server se dělí více firem, výkon pro jednotlivé 
nájemce tedy klesá úměrně jejich počtu. Dalo by se to přirovnat k agregaci 
u technologie ADSL (popsána v kapitole 3.1.4), nyní se však nejedná o přenosovou 
rychlost linky (ta bývá v serverovnách dostatečná), nýbrţ o výpočetní výkon serveru, 
případně o kapacitu operační paměti a diskových polí. Pokud se o server dělí velké 
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mnoţství nájemců, současná obsluha poţadavků všech jejich aplikací můţe server 
zatěţovat natolik, ţe klesne rychlost jeho odezvy, eventuálně můţe dojít i k výpadkům. 
Další nevýhodou webhostingu je, ţe na sdílených serverech nelze pouţívat 
libovolné softwarové prostředky. Toto omezení můţe spočívat například v typu 
pouţitého operačního systému, který není kompatibilní s preferovanými aplikacemi. 
V tomto ohledu je vidět konkurence mezi serverovými operačními systémy Linux/Unix 
a Windows. Servery s Linuxem mají lepší moţnosti přizpůsobení poţadavkům jejich 
uţivatelů a zpravidla o něco větší výkon oproti serverům se software od Microsoftu. 
Naproti tomu však vyţadují od svých uţivatelů větší informační gramotnost. 
U webhostingu existuje také omezení pouţití doménových jmen. Webhostingové 
společnosti poskytují většinou domény 3. řádu, coţ znamená, ţe internetová adresa je ve 
tvaru www.název_hostingu.cz/jméno_nájemce_serveru. Za doménu 2. a 1. řádu je třeba 
připlatit a společnost provede její registraci místo zákazníka, kterému poté umoţní 
k doméně přístup. 
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4. Analýza problému a současné situace 
Řešeným problémem je v případě této práce vytvoření návrhu internetového 
obchodu (e-shopu) pro společnost BioTest, s.r.o. (dále jen zadavatelská společnost). 
Konkrétně se jedná o menší B2C obchod zaměřený na chovatelské potřeby pro psy, 
kterým zadavatelská společnost rozšíří své podnikatelské portfolio. 
 
4.1. Analýza problému  
V této podkapitole autor odpovídá na základní otázky, které vyslovil Dvořák (2007, 
s. 43-44). Vyjasnění těchto otázek podmiňuje úspěšnost celého projektu.  
 
4.1.1 Základní otázky předprojektové fáze 
 
Do jaké míry je internetové obchodování pro firmu nové? 
Společnost, pro kterou autor návrh zpracovává, nikdy neprovozovala a ani 
neprovozuje internetový obchod. Míra novosti, nejistoty a rizika je tedy vysoká. 
 
Jakou máte představu o svém internetovém obchodě? 
Představa je taková, ţe se bude jednat o obchod menšího rozsahu (alespoň zpočátku) 
s omezenou, avšak specializovanou sortimentní skladbou zboţí a menším počtem 
zákazníků. Prvotně se bude specializovat na prodej potřeb pro psy. Pokud se bude 
obchodu dařit, lze uvaţovat o postupném rozšíření sortimentu dalším zboţím, například 
potřebami pro kočky, fretky, ptáky, plazy a akvaristickým vybavením. 
 
Jaký model e-businessu chcete provozovat? 
Plánovaný internetový obchod se bude specializovat na prodej zboţí koncovým 
zákazníkům (spotřebitelům), jedná se tedy o model B2C. 
 
Kdo jsou budoucí konkurenti vašeho obchodu? 
Konkurenci plánovaného obchodu budou tvořit všechny e-shopy v ČR, které 
nabízejí obecně chovatelské potřeby, konkrétněji zatím krmiva a výţivové doplňky, 
hračky, klece a jiné bezpečnostní pomůcky, literaturu, kosmetiku, prostředky pro 
38 
 
úpravu vzhledu a přístřešky. Konkurencí se autor podrobněji zabývá v analýze 
současného stavu (kapitola 4.2.). 
 
Jak je rozdělen trh, na který vstupujete? 
Z hlediska teorie obchodu vstoupí zadavatelská společnost se svým e-shopem na trh 
produktů a sluţeb. V současnosti trh s chovatelskými výrobky v ČR neovládá ţádná 
dominantní společnost, neboť e-shopů s tímto zaměřením je velké mnoţství, coţ 
umoţňuje diverzifikaci nabídky i poptávky a skýtá zákazníkům široké moţnosti výběru. 
Ani obchod zadavatelské společnosti nemá ambice okamţitě „dobýt“ celý trh, cílem je 
specializovat se na náročného zákazníka – chovatele psů sluţebních i zájmových 
plemen. 
 
Jakou máte představu o názvu obchodu? Máte již zaregistrovanou doménu? 
Návrhy názvu obchodu jsou dva: MyDog.cz a HappyDog.cz. Internetová doména 
zatím zaregistrována není a nebude, neboť zadavatelská společnost nezvaţuje brzké 
nastartování projektu, nýbrţ si projekt ponechá pro pozdější vyuţití v podnikatelském 
plánu. 
 
Kdo jsou vaši současní a cíloví zákazníci? 
Současné zákazníky tvoří převáţně tuzemské i zahraniční společnosti specializující 
se na preklinický výzkum léčiv. Firma tak vlastně provozuje obchodování zaloţené na 
modelu B2B. Cílovými zákazníky internetového obchodu jsou chovatelé a majitelé psů 
sluţebních i zájmových plemen, později i chovatelé jiných druhů zvířat – fretek, koček, 
ptáků a plazů. V tomto oboru se dá předpokládat rozmanitá demografická skladba 
cílových zákazníků. 
 
Co očekáváte od e-business projektu? 
Nejjednodušší odpovědí jsou peníze - obchoduje se přeci proto, aby byl generován 
zisk. Kromě ekonomického prospěchu firmy autor očekává, ţe projekt pomůţe zlepšit 
dostupnost specializovaných chovatelských potřeb v lokalitách v okolí Kolína, Čáslavi, 
Kutné Hory a obecně ve Středočeském kraji, kde zadavatelská společnost sídlí. 
Samozřejmostí jsou i prodeje na vzdálená místa (avšak v rámci ČR), prvotní klientelu 
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budou nejspíše tvořit lidé z geografického okolí, jakmile se zprávy o vzniku obchodu 
mezi ně dostatečně rozšíří. 
 
Jak velký objem obchodů chcete elektronicky uskutečňovat? 
Projekt počítá s pomalým rozjezdem, kdy zákazníků nebude mnoho a ke zvýšení 
jejich počtu bude třeba zahájit kvalitní marketingovou kampaň. Pokud se však situace 
bude vyvíjet podle plánu, počty zákazníků a s nimi i objem prodeje budou rychle 
stoupat. 
 
Jaké máte zkušenosti a znalosti v oboru elektronického obchodování? 
Autor práce má pouze uţivatelské zkušenosti s elektronickým obchodováním, nikdy 
e-shop osobně neprovozoval. Autor však věří, ţe znalosti získané studiem 
elektronického obchodu na vysoké škole a znalosti získané samostudiem postačí 
k úspěšnému startu jeho projektu. V případě problémů s nedostatečnými znalostmi 
a schopnostmi se obrátí na odborníky ze zadavatelské společnosti, kteří poradí 
a pomohou tyto problémy řešit. 
 
Vybudujete obchod vlastními silami, nebo se obrátíte na externí subjekty? 
K naprogramování kvalitní webové aplikace nemá autor práce potřebné znalosti, 
proto se obrátí na dodavatele. Nepůjde však o vytvoření obchodu na zakázku nebo 
kompletní outsourcing, bude pouze vyuţita předem připravená šablona. Stěţejním 
úkolem bude nalezení dostatečně kvalitní šablony obsahující všechny zamýšlené funkce 
nebo alespoň jejich převáţnou většinu. Toto řešení se jeví výhodným jak z časového, 
tak i z ekonomického hlediska.  
 
Která kritéria použijete pro výběr externích subjektů? 
Hlavními kritérii jsou kvalita poskytnuté šablony, její cena v poměru ke 
komplexnosti integrovaných funkcí, dále kvalita poradenských sluţeb dodavatele 
šablony a provozní podmínky server hostingu. Cena šablony se vzhledem k celkovým 
nákladům na spuštění obchodu jeví jako zanedbatelná. Náklady na start projektu se 
podrobněji zabývá kapitola 5.1.7. 
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Jak ovlivní zavedení obchodu současnou situaci a budoucí činnost firmy? 
Současnou situaci firmy zavedení obchodu neovlivní, neboť jeho brzké spuštění se 
nepředpokládá. Její budoucí činnost však ovlivněna bude, neboť dojde k diverzifikaci 
a rozvoji obchodních aktivit firmy, která se jiţ nyní kromě vědecké práce 
v preklinickém výzkumu věnuje dlouhodobě i chovu psů a má dostatečné zkušenosti 
a přehled v této oblasti, který můţe vyuţít i pro specializované poradenství pro 
chovatele a majitele psů v podobě doporučení optimálního výběru krmiv a pomůcek 
určených pro různá plemena či funkční zařazení psů.  
 
Jakou máte základní představu o marketingové strategii? 
Z hlediska cenové úrovně se autor bude snaţit o co nejatraktivnější nabídku pro 
zákazníky. K vytvoření výhodné nabídky sortimentu jsou dobré předpoklady, neboť 
zadavatelská společnost má kvalitní obchodní vztahy se stávajícími výrobci a dodavateli 
zejména krmiv pro zvířata, která sama vyuţívá ke své vědecké činnosti. 
Výrobková strategie spočívá v dodávkách kvalitních výrobků renomovaných 
značek, které mají u zákazníků dobrou reputaci a dále v nabídce produktů vzešlých 
z vlastního vývoje zadavatelské společnosti, jako jsou např. „funkční pochoutky“ – 
doplňky stravy obsahující účinné sloţky pro zvýšení výkonnosti sluţebních plemen, 
zvýšení imunity, pomoc při zaţívacích obtíţích, pro březí a kojící feny, atd. 
Z hlediska distribuční strategie uvaţuje autor o zásilkovém prodeji pro 
maloodběratele, velkoodběratelům bude nabízeno doručení zboţí firemním vozidlem. 
Samozřejmostí bude moţnost osobního odběru zboţí v areálu zadavatelské společnosti. 
Strategie podpory prodeje je taková, ţe zpočátku budou pořádány promo akce, kde 
budou zákazníci moci vyuţívat zaváděcích slev. Dalším nápadem pro podporu prodeje 
je zlepšování reputace firmy například sponzorskými dary nebo výraznými slevami pro 
útulky či jiné instituce, které mohou pomoci rozšířit dobré jméno společnosti. Pokud 
bude za firmu mluvit její dobré jméno, zákazníci budou sami mezi sebou šířit informace 
napomáhající prodeji. Určité mnoţství peněz bude samozřejmě investováno do reklamy, 
zatím však není jisté, jak velké toto mnoţství bude, toto rozhodnutí přísluší 
managementu zadavatelské společnosti. 
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Jakým způsobem chcete zajistit celkové fungování obchodu? 
Především kvalitní prací administrátora obchodu. Firma má dostatečné zázemí pro 
provoz obchodu, hlavním úkolem bude tedy činit potřebné kroky včas a správně. 
Po technické stránce vyuţitím šablony e-shopu od externího dodavatele, pro provoz 
e-shopu server hosting, zadavatelská společnost vyuţije v projektu kapacity svého IT 
pracovníka, který bude provádět potřebné adaptace a také jednoho pracovníka pro 
administraci obchodu, vedení agendy a nákup a expedici zboţí.  
 
Jak se o vašem obchodu dozvědí zákazníci? 
Prostřednictvím reklamní kampaně na internetu, případně v časopisech o zvířatech. 
Autor také očekává také pozitivní efekt „šuškandy“. Návrh reklamní kampaně je 
obsahem kapitoly 5.1.3. 
 
Jsou zákazníci a obchodní partneři připraveni na změnu vaší strategie? 
Stávající obchodní partneři o projektu internetového obchodu zatím nevědí, pokud 
však bude přikročeno k jeho realizaci, budou včas informováni. Pouţívání internetu 
nepředstavuje ţádnou překáţku, neboť se dnes jedná o téměř základní dovednost 
velkého mnoţství lidí. 
 
Jaká je ochota obchodních partnerů k elektronické komunikaci? 
Stávající obchodní partneři komunikují se zadavatelskou společností zejména 
elektronicky, neboť se jedná o komunikaci na velké vzdálenosti. Jejich ochota je tedy 
očividná. 
 
Máte k dispozici pracovníky s odpovídající kvalifikací? 
Ano, společnost vyuţije kapacitu svého IT pracovníka k adaptacím šablony 
a k projektu přidělí pro začátek jednoho pracovníka pro administraci obchodu, vedení 
agendy a nákup a expedici zboţí.   
 
Kolik pracovníků se vývoje obchodu zúčastní? 
Částečně jeden vlastní IT pracovník pro adaptace šablony a jeden další pracovník 
pro administraci obchodu, vedení agendy a nákup a expedici zboţí.   
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Jak rozdělíte odpovědnost za projekt? 
Vlastní IT pracovník bude zodpovědný za provádění úprav, implementaci 
dodatečných funkcí, obecně za přizpůsobení šablony potřebám plánovaného obchodu. 
Jiný určený pracovník bude zodpovědný za administraci obchodu a vykonávání činností 
potřebných k zabezpečení provozu obchodu.  
 
Jak rozdělíte projekt do etap a jednotlivých fází? 
Fáze projektu jsou: přípravná (průzkum trhu, výběr poskytovatele, volba šablony), 
konfigurační (úprava vzhledu a struktury stránek), plnění daty (vytvoření kompletního 
katalogu zboţí a všech potřebných textů), implementační (spuštění provozu, testování) 
a kompletační (vyřešení zbývajících problémů a spuštění ostrého provozu). 
 
Jaké máte k dispozici technické zázemí? 
Technické zázemí je dostačující, zadavatelská společnost vyuţije server hostingu. 
 
Máte data o produktech v elektronické podobě? 
Ano, k dispozici jsou dodavatelské ceníky, které poslouţí ke kalkulacím cen 
prodávaného zboţí. Tyto kalkulace budou v kompetenci ekonomického oddělení 
zadavatelské společnosti. 
 
Jaké jsou počáteční náklady na zavedení projektu? 
Největší část nákladů bude tvořena reklamní kampaní a nákupem zásob zboţí, menší 
část pak cenou šablony e-shopu od dodavatelské společnosti a drobnými náklady, které 
mohou vzniknout při realizaci projektu (viz kapitolu 5.1.7, tabulku číslo 6 – odhad 
počátečních nákladů). 
 
Jak velké finanční zdroje máte k dispozici? 
Firma má dostatečné kapitálové zásoby ve formě bankovních depozit. 
 
Jaké jsou provozní náklady? 
Tyto kalkulace jsou součástí návrhu rozpočtu (viz tabulku 6 – odhad počátečních 
nákladů). V podstatě budou tvořeny náklady za pronájem šablony, server hosting, 
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reklamu a zásobování, nevzniknou však dodatečné mzdové náklady, neboť zadavatelská 
společnost vyuţije kapacit svých současných zaměstnanců. 
 
4.2. Analýza současné situace 
Na základě skutečností zjištěných analýzami v této kapitole budou učiněna 
rozhodnutí ovlivňující podobu plánovaného internetového obchodu. 
 
4.2.1 Situace na trhu - blízcí konkurenti 
Na trhu s chovatelskými potřebami a krmivy působí v České Republice mnoho 
společností provozujících internetové i kamenné obchody. Vlastností konkurence na 
poli internetových obchodů je, ţe si konkurují i geograficky velmi vzdálené obchody 
(v tomto případě všechny internetové obchody s chovatelskými potřebami v ČR). Za 
nejvýznamnější konkurenty však autor povaţuje internetové obchody mající své 
provozovny ve středočeském kraji, konkrétně obchody na území bývalých okresů 
Kolín, Nymburk a Kutná Hora, neboť jejich konkurenční sílu umocňuje geografická 
blízkost k zadavatelské společnosti. V tabulce níţe je uveden jejich seznam dle 
geografické lokace, do něhoţ jsou zahrnuty kromě internetových obchodů i obchody 
kamenné, které e-shop neprovozují. Podmínkou je jejich dohledatelnost v katalogu 
firem Google, který je nejobsáhlejším katalogem firem v ČR a obsahuje i záznamy 
ostatních českých vyhledávačů, proto jej k vyhledávání obchodů pouţívá velké 
mnoţství spotřebitelů. 
 
Tab. 1: Přehled konkurenčních obchodů v blízkém okolí (Zdroj: katalog firem Google) 
Místo 
provozovny Název obchodu E-shop Web 
Katalog 
firem 
Církvice MAPES spol. s r.o. Ano Ano Ano 
Choťánky Chovatelské potřeby pro psy a kočky Ne Ano Ano 
Kolín Chovatelské potřeby a krmiva Pet4u Ano Ano Ano 
Kolín ZooCenter s.r.o. Ano Ano Ano 
Kolín Zverimex Ne Ne Ano 
Kolín Zverimex U Divadla - Mikšovský Pavel Ne Ne Ano 
Konárovice Krmiva Konárovice Ano Ano Ano 
Krakovany BEA natur, s.r.o. Ano Ano Ano 
Krakovany Irena Koláčná Ne Ne Ano 
Kutná Hora Chovatelské potřeby - Vanta Vladimír Ano Ano Ano 
Kutná Hora JaM SERVIS, s.r.o. Ano Ano Ano 
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Libice nad 
Cidlinou 
Hubert Ţďárský Ne Ne Ano 
Lysá nad 
Labem 
HOBBYPET, s.r.o. Ano Ano Ano 
Mílovice nad 
Labem 
Obchod Pro Chovatele.CZ Ano Ano Ano 
Pečky Prochov - Palusková Ivanka Ne Ne Ano 
Poděbrady PETS.CZ Ano Ano Ano 
Sokoleč B&F Pet Ano Ano Ano 
Veltruby Holoubková Tereza, Bc. Ne Ne Ano 
Ţabonosy Animals Shop Ano Ano Ano 
 
I přes fakt, ţe se v okolí zadavatelské společnosti nachází mnoho konkurentů, je 
stále moţné vybudovat prosperující obchod, například specializovanou nabídkou 
sortimentu strukturovanou dle potřeb individuálních plemen psů a jejich vyuţití 
(sluţební, sportovní, zájmová). Úspěch obchodu bude záleţet hlavně na kvalitě 
prodávaných výrobků, poskytovaných sluţeb a marketingové strategii, samozřejmě 
však i na dalších faktorech. 
 
4.2.2 Srovnání konkurenčních obchodů 
V této části práce autor hodnotí kvalitu některých konkurenčních internetových 
obchodů podle následujících kritérií: 
1. vzhled internetových stránek a obtíţnost orientace, 
2. skladba sortimentu, 
3. funkční výbava, 
4. váţnost konkurenční hrozby. 
 
Pro hodnocení jednotlivých posuzovaných obchodů autor pouţívá škálu známek 
od 1 (nejkvalitnější) do 4 (nejméně kvalitní). 
 
Pet4u.cz 
1. Úvodní stránka působí na první pohled neuceleně, obsahuje rušivé grafické 
prvky (animované bannery, mnoho reklam). Barevné schéma je neutrální. 
Obtíţnost orientace na stránkách je v únosných mezích, katalog je logicky 
strukturován. Levé menu umoţňuje výběr kategorií i podkategorií zboţí, na 
kaţdé stránce jsou však nahoře umístěna přebytečná navigační tlačítka, 
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plnící stejnou funkci jako levé menu a zbytečně zabírající místo. Kladně 
hodnotím přítomnost kompletního seznamu značek výrobců nabízeného 
zboţí. Překáţkou v orientaci je přílišná výška stránek, která vyţaduje mnoho 
vertikálního posouvání. Vzhled stránek a obtíţnost orientace hodnotí autor 
známkou 3. 
2. Sortiment zboţí je velmi pestrý, obchod nabízí mnoho kategorií zboţí pro 
malá domácí zvířata a akvaristiku i teraristiku, chybí však nabídka 
doplňkových sluţeb. Sortiment obchodu hodnotí autor známkou 2. 
3. Funkce e-shopu jsou na dobré úrovni. Stránky obsahují modul pro 
fulltextové vyhledávání, intuitivní cenový filtr, formulář pro dotazy 
a inzertní rubriku. Jsou podporovány on-line platební systémy, na stránkách 
je umístěn i modul pro zákaznické hodnocení a psaní recenzí od serveru 
Heureka!. Funkční výbavu obchodu hodnotí autor známkou 1. 
4. Konkurence ze strany tohoto obchodu bude silná, neboť se jedná o zavedený 
obchod s dobrou reputací, o které svědčí kladné zákaznické recenze. 
 
Krmiva Konárovice 
1. Vzhled stránek působí velmi profesionálně, vyuţití jednoduchého barevného 
schématu a přehledného zobrazení zboţí na stránkách zjednodušuje 
orientaci, nicméně, levé navigační menu se nepřizpůsobuje akcím 
návštěvníka. Nejsou přítomny ţádné rušivé prvky a stránky jsou příjemné 
pro oči. Katalog je logicky strukturován a působí kompaktně. Vzhled stránek 
a obtíţnost orientace hodnotí autor známkou 2. 
2. Sortimentu zboţí není téměř co vytknout, nabízí mnoho výrobků 
renomovaných i méně známých výrobců. Rezervy spatřuji v poskytování 
zákaznických sluţeb. Šíři sortimentu hodnotí autor známkou 2. 
3. Na funkční výbavě hodnotím kladně moţnost rychlé registrace pro příjem 
novinek (stačí zadat e-mailovou adresu), nevýhodou je naopak nepřítomnost 
cenového filtru. Tento e-shop také nepodporuje elektronické platební 
systémy ani uţivatelské hodnocení. Záporné hodnocení obdrţel tento obchod 
také za špatnou funkci vyhledávacího modulu. Celkově hodnotí autor 
funkční výbavu obchodu známkou 3. 
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4. Konkurence ze strany tohoto obchodu bude velmi silná, neboť má 
provozovnu v těsném okolí zadavatelské společnosti, coţ povede k boji 
o zákazníky na velmi malém území. Plánovaný internetový obchod však 
získá konkurenční výhodu nabídkou specializovaného sortimentu (viz 
kapitolu 5.1.4 - získání konkurenční výhody. 
 
ZooCenter s.r.o. 
1. Stránky mají velmi kontrastní pozadí v agresivní kombinaci oranţové 
a černé barvy, které značně odvádí pozornost od drobných textů. Pozitivní je 
přítomnost pouze malého mnoţství animovaných bannerů, celkově se však 
na stránkách vyskytuje aţ příliš mnoho reklam. Velmi kladně hodnotí autor 
podobu levého navigačního menu, které se samo přizpůsobuje akcím 
zákazníka, coţ výrazně usnadňuje orientaci. Nevýhodou je přílišná výška 
stránek, která orientaci ztěţuje. Celkový design stránek působí roztříštěně. 
Vzhled stránek a obtíţnost orientace autor hodnotí celkovou známkou 3. 
2. Sortiment zboţí je široký, obsahuje i potřeby pro velká zvířata (koně). Velmi 
pozitivní je fakt, ţe kromě výrobků nabízí obchod i řadu sluţeb, jako je 
zdravotní pojištění psů a koček, výcvikové sluţby či úprava vzhledu. 
Sortiment obchodu hodnotí autor známkou 1. 
3. Z hlediska funkční výbavy mne obchod mile překvapil. Obchod má vlastní 
infolinku pro přímé konzultace s odborníkem, je propojen se sociálními 
sítěmi, podporuje on-line platební systémy a nabízí několik způsobů dopravy 
zboţí. Na stránkách funguje fulltextové vyhledávání. Nevýhodou je 
nemoţnost filtrování zboţí v katalogu nebo výsledcích vyhledávání 
a nemoţnost zákaznického hodnocení přímo na stránkách. Funkční výbavu 
tohoto obchodu hodnotí autor známkou 2. 
4. Tento obchod bude nebezpečným konkurentem, neboť má v blízkosti 
zadavatelské společnosti několik kamenných poboček. 
 
JaM SERVIS s.r.o. 
1. Stránky mají neutrální vzhled, nevýhodou je pouze červená barva textu, 
která jej činí obtíţně čitelným. Neutrální bílé pozadí společně s absencí 
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rušivých prvků umoţňuje plné soustředění na výběr zboţí. Problémem 
v orientaci jsou některé nefunkční odkazy a nepřehledné navigační menu. 
Informace o zboţí nejsou uvedeny přehledně, logicky ani kompaktně. 
Celkově hodnotí autor vzhled stránek a obtíţnost navigace známkou 4. 
2. Tento obchod má ze všech hodnocených nejuţší sortiment, pozitivem je však 
nabídka krmiv a doplňků pro lesní zvěř. I přes menší počet kategorií zboţí je 
však nabídka zboţí dostačující potřebám běţného zákazníka. Skladbu 
sortimentu hodnotí autor známkou 2. 
3. Vyhledávací modul funguje velmi špatně, čímţ výrazně klesá přínos 
kvalitního filtru výsledků. Nepřítomnost cenového filtru sniţuje uţivatelský 
komfort. Kladné hodnocení si zaslouţí propojení obchodu se sítí Facebook 
a moţnost zákaznického hodnocení přímo na stránkách zboţí. Další výhodou 
je moţnost přepnout jazyk stránek na angličtinu a lehce přístupný kontaktní 
formulář. Funkční výbavu tohoto obchodu hodnotí autor známkou 3. 
 
 
Graf 4: Výsledky hodnocení konkurenčních internetových obchodů (Zdroj: autor práce) 
 
Z výše uvedeného hodnocení vyplývá, ţe konkurence plánovaného obchodu bude 
váţná. Všechny hodnocené obchody mají sice výhody i nedostatky, je však nutno 
počítat s tím, ţe zákazníci si na ně jiţ zvykli, tedy jejich ochota přejít ke konkurenci 
není jistá. Proto je nutné důkladně hledat moţnosti nabytí konkurenční výhody, která by 
pomohla úspěšnému rozjezdu podniku. Konkurenčním výhodám se autor dále věnuje 
v kapitole o vlastním návrhu řešení (kap. 5). 
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4.2.3 Porterova analýza oborového (konkurenčního) prostředí 
 „Úroveň konkurence v odvětví dle Portera závisí na pěti základních konkurenčních  
silách a to na vlivu odběratelů, vlivu dodavatelů, soupeření mezi existujícími firmami, 
hrozbě nově vstupujících firem a na hrozbě substitučních výrobků nebo služeb. 
Souhrnným působením těchto pěti sil určuje potenciál konečného zisku v odvětví, kde se 
potenciál zisku měří z hlediska dlouhodobé návratnosti investovaného kapitálu.“ (Tráge, 
2008, s. 19) 
 
Hrozba nově vstupujících firem 
Vzhledem k velkému počtu firem podnikajících v odvětví chovatelských potřeb by 
se mohlo zdát, ţe nově příchozí společnost nemá šanci ty zavedené ohrozit. Nicméně, 
na trhu je stále dostatek prostoru k tomu, aby mohl kvalitní nový obchod zavedeným 
firmám konkurovat. V tomto případě bude zadavatelská společnost oním čerstvým 
přírůstkem na trhu, proto se musí snaţit o dosaţení co nejlepší konkurenční pozice a tím 
ohroţení postavení jiţ zavedených obchodů překonáním loajality jejich stávajících 
zákazníků. 
Náklady na přechod zákazníků od konkurence jsou nulové jiţ kvůli podstatě 
internetového obchodu, coţ je pro zadavatelskou společnost výhodné. 
Z hlediska přístupu k distribučním kanálům mají všechny společnosti víceméně 
rovné podmínky, neboť k distribuci svého sortimentu vyuţívají velmi podobných nebo 
stejných prostředků (osobní odběr, pošta, různé zásilkové sluţby). 
 
Riziko substituce zboží sortimentem konkurence 
Sortiment obchodů s chovatelskými potřebami je velmi podobný, neboť existují 
základní kategorie zboţí (krmiva, hračky, vybavení pro přepravu atd.), které má ve své 
nabídce téměř kaţdý obchod. Riziko substituce je tedy velmi vysoké, coţ je pro 
zadavatelskou společnost v době startu obchodní činnosti výhodné. Tato výhoda se 
samozřejmě změní v nevýhodu, jakmile bude obchod dostatečně zaveden a začnou jej 
ohroţovat noví konkurenti. Úkolem společnosti tedy bude vyuţít vysoké riziko 
substituce ve svůj prospěch. 
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Vliv odběratelů 
Z hlediska zákazníků internetového obchodu je vliv odběratelů přímo na dodavatele 
v tomto odvětví zanedbatelný, neboť jsou pouze spotřebiteli nabízeného zboţí, u něhoţ 
bez vytvoření početné integrované skupiny (coţ je v tomto případě nereálné) nemají 
šanci ze své pozice ovlivňovat cenu. Jediným nebezpečím, které mohou odběratelé 
přinést, je jejich odchod ke konkurenci. 
Z hlediska nákupu zboţí jiţ vliv odběratele zanedbatelný není. Z tohoto úhlu 
pohledu je odběratelem zadavatelská společnost, která můţe vyjednáváním ovlivňovat 
cenu dodávaného zboţí z velkoobchodu či od výrobce. Vzhledem k dobrým vztahům 
zadavatelské společnosti se stávajícími dodavateli (od kterých bude odebírat i část 
sortimentu svého internetového obchodu) je tu skutečně moţnost dosaţení konkurenční 
výhody. 
 
Vliv dodavatele 
Vzhledem k vysokému počtu výrobců chovatelských potřeb je nepravděpodobné, ţe 
by se některý z nich pokusil získat převahu při vyjednávání například hrozbou zvýšení 
cen či zastavení dodávek. V takovém případě by velmi vzrostlo riziko substituce jeho 
sortimentu a odběratelské společnosti by snadno mohly přejít ke konkurenci, coţ si 
ţádný dodavatel nepřeje. Toto však platí i pro zadavatelskou společnost, která musí 
pečlivě hlídat cenovou nabídku svého internetového obchodu, aby si udrţela získané 
zákazníky, nebo lépe získávala nové. 
 
Intenzita stávající konkurence na trhu 
Protoţe s chovatelskými potřebami obchoduje mnoho společností a ţádná z nich 
nemá dominantní postavení, je míra stávající konkurence velká. Současní 
maloobchodníci vyuţívají cenových i necenových faktorů ke stimulaci poptávky po 
jejich sortimentu. Proto bude muset i obchod zadavatelské společnosti hledat kaţdou 
moţnost jak zvýšit svoji konkurenceschopnost.  
 
Analýza konkurenčního prostředí Porterovým modelem dokazuje předpokládaný 
stav, tedy ţe konkurenční boj je a i nadále bude velmi ostrý. 
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4.2.4 Dodavatelé šablon a pronajímatelé internetového obchodu 
K vytvoření internetového obchodu bude vyuţita šablona od externího dodavatele, 
pro jeho provoz hostingová sluţba dodavatele šablony. Výběr pronajímatele je 
zásadním rozhodnutím, proto je tato část práce věnována srovnání nabídek několika 
pronajímatelů předem vytvořených e-shopů, podle kterého bude proveden výběr pro 
plánovaný obchod. Porovnávány jsou nabídky níţe uvedených pronajímatelů. 
 Hostshop.cz 
 e-shop-rychle.cz 
 Lite-shop.cz 
 MicroDesign 
 4shop.cz 
 
Tabulka níţe uvádí srovnání nabízených e-shopů z hlediska jejich parametrů. 
Nabízené e-shopy mají samozřejmě daleko více funkcí, pro srovnání však byly pouţity 
hlavní kvalitativní znaky společné pro nabídky všech srovnávaných dodavatelů.  
 
Tab. 2: Srovnání funkcí a ceny nabízených variant e-shopů  
(Zdroj: reklamy pronajímatelů e-shopů, rozhovory s jejich pracovníky, úprava autor práce) 
Poskytovatel šablony Hostshop.cz  
E-shop-
rychle.cz 
Lite-
shop.cz  
Micro-
design.cz  4shop.cz  
Název produktu 
Savana 
1000 
E-shop 
Rychle třída A excluive třída C 
Kritérium hodnocení      
Cena Kč/měsíc 144 180 990 589 750 
Diskový prostor neomezeno 1 GB 4 GB 4 Gb neomezeno 
Doména 1. řádu 1. řádu 1. řádu 2. řádu 1. řádu 
Počet položek 40  000 neomezeno neomezeno neomezeno neomezeno 
Počet kategorií neomezeno neomezeno neomezeno neomezeno neomezeno 
Transfer dat/měsíc 5 GB 2 GB 45 GB 20 GB neomezeno 
Import produktů ano ano ano ano ano 
Export produktů ano ano ano ano ano 
Provize z prodeje  0 0 0 0 0 
Úprava grafiky šablony ano ano ano ano ano 
Statistiky návštěvnosti ano ano ano ano ano 
Počet e-mailů neomezeno 5 4 neomezeně 25 
Export do srovnávače cen ano (13) ano(1) ano ano ano 
Online platby ano (6) ano (1) ano ano ano 
Jazykové mutace ano ne ano ne ano 
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Sociální sítě ano (2) ano (FB) ano (2) ne ano 
Vkládání bannerů ano ano ano ano ano 
Technická podpora ano ano ano ano ano 
Skladová evidence ano ne ano ne ano 
SEO optimalizace ano ano ano ano ano 
 
Ze srovnání vyšla vítězně nabídka pronajímatele 4shop.cz, jejíţ řešení je 
nejkomplexnější z hlediska nabídky funkcí a nejlepší z hlediska jejich parametrů. 
Důvody výběru tohoto řešení jsou uvedeny v kapitole 5.1.1. 
 
4.2.5 SWOT analýza projektu 
„Pro objektivní analýzu současného stavu (zjišťujeme „KDE JSME“) potřebujeme 
dostatek informací, což bývá většinou problém. K tomu jsou k dispozici různé techniky, 
nejužívanější je analýza SWOT, která předpokládá, že organizace dosáhne 
strategického úspěchu maximalizací předností, využitím příležitostí a minimalizací 
nedostatků a hrozeb.“ (Hrabovský, 2007, s. 23) 
 
 
Obr. 2: Matice SWOT analýzy (Zdroj: Jakubíková, 2008, s. 103) 
 
Silné stránky 
 Zázemí prosperující společnosti. 
 Dobré vztahy zadavatelské společnosti s obchodními partnery (budoucími 
dodavateli zboţí) - umoţní vyjednat příznivé ceny a tím získat konkurenční 
výhodu. 
 Zkušenosti zadavatelské společnosti s chovatelskou činností - umoţní 
poskytovat velmi kvalitní poradenské sluţby. 
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 V zadavatelské společnosti působí odborníci v oboru managementu a ekonomie, 
kteří mohou kontrolovat činnost obchodu a pomoci s operativním řešením 
potenciálních problémů. 
 
Slabé stránky 
 Zadavatelská společnost ani autor návrhu nemají s provozem internetového 
obchodu zkušenosti. 
 Zpočátku omezená skladba sortimentu nabízeného zboţí. 
 Nutnost platit pronájem e-shopu. 
 Nelze plně zaručit účinnost marketingové kampaně. 
 
Příležitosti 
 Oslovení zákazníků mimo region působení zadavatelské společnosti. 
 Získání konkurenční výhody nabídkou specializovaného sortimentu, který zatím 
jako celek nenabízí ţádný český internetový obchod, jako jsou speciální krmiva, 
doplňky stravy a vybavení pro sluţební a taţné psy (více v kapitole 5.1.6). 
 Získání klientely s velmi individuálními poţadavky, minimálně z celé ČR, 
později i ze zahraničí.  
 Odlákání zákazníků jiných konkurenčních e-shopů - například správně 
nastavenou cenovou politikou a nabídkou doplňkových sluţeb.  
 
Hrozby 
 Silná konkurence v rámci standardního sortimentu e-shopů. 
 Neochota zákazníků konkurenčních obchodů změnit dodavatele. 
 Výkyvy ekonomické situace potenciálních zákazníků mohou negativně ovlivnit 
prodej. 
 Selhání administrátora obchodu ve správném plnění jeho úkolů. 
 
Podle SWOT analýzy je zřejmé, ţe úspěch projektu není předem zaručen.  Bude 
třeba pečlivé práce, aby byla kvalita plánovaného obchodu na vysoké úrovni. Vizuálně 
příjemné stránky nezaručují, ţe se obchodu bude dařit. Zadavatelská společnost však 
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můţe vyuţít svých dobrých vztahů s dodavateli k získání konkurenční výhody, 
například vyjednáním příznivých cenových podmínek. 
 
4.2.6 PEST analýza 
Smyslem PEST analýzy je definovat faktory, které mohou mít přímý vliv na činnost 
podniku. To je velmi důleţité pro kvalitní řízení a pomáhá předcházet neočekávaným 
problémům ramenících ve vnějším okolí podniku. Pro plánovaný internetový obchod je 
tedy tato analýza přínosem. 
 
Politické faktory 
V tomto případě se jedná hlavně o daňovou politiku státu, neboť ta má přímý dopad 
na fungování ekonomiky celkově a samozřejmě i na provoz internetových obchodů. 
Kdyţ dojde ke zvýšení DPH či přeřazení určitého zboţí do jiné daňové kategorie, 
obchody jsou nuceny na to reagovat a většinou dochází ke zdraţení jejich nabídky. To 
má negativní efekt na prodejnost jejich výrobků a v důsledku postihuje zisky těchto 
obchodů. Také daň z příjmu je velmi významným činitelem, rozhodujícím o rentabilitě 
obchodu. 
V tomto směru očekává autor v budoucnosti negativní vývoj, neboť zvyšování daní 
se stalo novou „národní módou“ a je k němu přikračováno poměrně často. Autor tedy 
očekává negativní dopady na činnost plánovaného obchodu. 
Dalším faktorem je moţnost zavedení takových legislativních opatření 
(nedaňových), která obchodu způsobí zvýšení nákladů. Příkladem takového opatření 
z minulosti je Zákon o registračních pokladnách (Zákon č. 215/2005 Sb.), jejichţ 
nucené zavedení bylo pro majitele mnoha malých obchodů velmi nákladné, ne-li 
likvidační. V tomto směru hledí autor do budoucnosti s velkými obavami, neboť při 
současné kvalitě práce zákonodárců ČR si nemůţe být jist ničím. 
 
Ekonomické faktory 
Tyto faktory povaţuje autor za nejzávaţnější, neboť přímo ovlivňují kupní sílu 
zákazníků a jejich spotřebitelské chování. Jedním z ekonomických faktorů je 
nezaměstnanost. Nezaměstnanost má vliv na ekonomickou situaci nezanedbatelné části 
české společnosti, nutí lidi racionalizovat svoji spotřebu a omezovat výdaje. Samotná 
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racionalizace spotřeby je spíše pozitivním jevem, omezování výdajů však jiţ nikoliv, 
neboť by mohlo mít negativní vliv na ochotu lidí nakupovat chovatelské potřeby. Pro 
obchod nabízející kvalitní zboţí od renomovaných výrobců se tím velmi zvyšuje riziko 
substituce levnějším sortimentem i za cenu jeho niţší kvality. 
Dalším významným faktorem je cena, za kterou obchody nakupují zásoby. Pokud se 
výrobci dostanou do ekonomických potíţí, mohli by začít zdraţovat své produkty, coţ 
by se nutně projevilo i zvýšením cen pro koncové zákazníky a mohlo by dojít k poklesu 
prodeje. 
Vzhledem k nestabilní světové i národní ekonomické situaci nedokáţe autor 
odhadnout trend budoucího vývoje, očekává však vývoj spíše negativní. 
 
Společenské faktory 
Společenským faktorem, který by mohl přinést plánovanému obchodu problémy, je 
obecně negativní vnímání vyuţívání laboratorních zvířat k vědeckým experimentům. 
Na druhou stranu, přísně etický přístup společnosti k welfare se odráţí v plánovaném e-
shopu, jehoţ cílem je mimo jiné i zlepšování welfare psů tam, kde slouţí např. 
k záchraně lidských ţivotů. Autor nicméně povaţuje za důleţité oddělit obchodní část 
společnosti (která vznikne vytvořením internetového obchodu) od části vědecké, která 
provádí medicínské experimenty tak, aby zákazník mezi těmito částmi neviděl ţádnou 
spojitost. Rozhodnutí o tomto opatření bude učiněno managementem společnosti před 
vlastní realizací projektu. 
Z hlediska budoucího vývoje neočekává autor v tomto směru ţádnou změnu. 
Dalším společenským faktorem je ţivotní styl zákazníků. Pro internetový obchod je 
významné, ţe k ţivotnímu stylu mnoha lidí dnes patří nakupování na internetu. Lidé 
dávají přednost nákupům z pohodlí domova, po kterém je jim zboţí doručeno aţ domů. 
To je pro internetový obchod příznivý stav, který se bude nadále tím více zlepšovat, čím 
více lidí si zvykne provádět nákupy z domova. Povede to ke zvýšení počtu 
potenciálních i aktivních zákazníků. Dle názoru autora nevzchází z hlediska budoucího 
vývoje v tomto směru ţádné nebezpečí, pouze pozitivní vyhlídky. 
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Technické faktory 
Technologický vývoj zásadně ovlivňuje činnost internetových obchodů. 
Technologické novinky přicházejí stále častěji, tempo inovací se zrychluje. Pro 
internetové obchody to znamená na jedné straně náklady, způsobené nutnými 
investicemi do modernizace jejich vybavení, na druhé straně jim to otevírá nové 
moţnosti ke zlepšení konkurenceschopnosti.  
Od budoucnosti v tomto směru očekává autor „světlé zítřky“, neboť bude-li 
zadavatelská společnost schopna udrţet s technologickým vývojem krok, můţe dojít 
k výraznému posílení její konkurenční pozice oproti obchodům, které by za vývojem 
zaostaly. Samozřejmě existuje riziko, ţe se to přihodí právě zadavatelské společnosti 
a jejímu internetovému obchodu, jeho eliminace však bude v popisu práce 
administrátora obchodu, který bude nové vývojové trendy monitorovat a navrhovat 
společnosti potřebné adaptace.  
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5. Vlastní návrh řešení, přínos návrhu řešení 
Tato kapitola se zabývá řešením analyzovaného problému (v tomto případě návrhem 
internetového obchodu). 
 
5.1. Návrh internetového obchodu 
Předmětem návrhu internetového obchodu není v tomto případě od začátku popsat 
jeho vytvoření, naprogramování a vtištění grafické podoby, nýbrţ vyuţití vhodné 
varianty řešení od externího dodavatele k zaloţení e-shopu a návrhy pro jeho spuštění.  
Protoţe zadavatelská společnost nemá pracovní sílu potřebné kvalifikace 
k celkovému vytvoření a správě internetového obchodu, je pro ni zvolený způsob 
(externí dodavatel - pronajímatel e-shopu) nejvhodnějším řešením. 
 
5.1.1 Výběr dodavatele šablony internetového obchodu a hostingu (zdůvodnění) 
Po porovnání nabídek pronajímatelů e-shopů v kapitole 4.2.2 se autor rozhodl 
k zaloţení obchodu u společnosti 4shop.cz s variantou C (nejvhodnější pro obchod 
B2C) zejména z následujících důvodů: 
 
Neomezený diskový prostor a měsíční přenos dat 
Protoţe nedostatek diskové kapacity a měsíční datové limity by mohly plánovanému 
obchodu velmi zkomplikovat provoz, je neomezený diskový prostor a měsíční přenos 
dat důleţitou výhodou, neboť bude pravděpodobně třeba přenášet velký objem dat 
(nejnáročnější budou multimediální prezentace), který s počtem návštěvníků stránek 
prudce poroste. 
 
SMS notifikace 
Zákazníci jistě ocení, kdyţ budou mít v dosahu aktuální informace o stavu jejich 
objednávek. Toho bude dosaţeno pouţití systému automatického odesílání SMS zpráv. 
 
E-mailový zpravodaj 
K propagaci nabízeného sortimentu a podpoře prodeje budou zákazníci (kteří o to 
budou mít zájem) dostávat pravidelné zprávy o slevových akcích, zvýhodněných 
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nabídkách, přírůstcích zboţí v katalogu a další informace, které je budou motivovat 
k nákupu právě v obchodě zadavatelské společnosti. 
 
Provizní partnerský systém 
Moţnost provizního prodeje dovoluje zapojit do obchodní činnosti externí 
spolupracovníky (například z jiných lokalit), kteří budou rozšiřovat povědomí 
o obchodu a tím zvyšovat jeho návštěvnost. 
 
Diskuze o zboží 
Moţnost diskutovat o zboţí zákazníci rádi vyuţívají, ať uţ k pochvale, nebo kritice. 
Podle názoru autora by tato funkce měla patřit k základní výbavě kaţdého internetového 
obchodu, i kdyţ tomu zatím tak není. Proto je pro plánovaný obchod tato funkce další 
moţností odlišení se od konkurence. 
 
Možnost úpravy grafiky editací CSS stylů 
Většina šablonových řešení dovoluje úpravy vzhledu stránek pouze pomocí 
integrovaných WYSIWYG editorů. Moţnosti těchto editorů bývají omezené, takţe 
s obchodem nelze manipulovat v poţadované míře. Naproti tomu moţnost editace CSS 
dovoluje provádět zásadní úpravy vzhledu obchodu, coţ eliminuje riziko nízké obliby 
obchodu způsobené nudným a neměnným designem. V úvahu připadá pravidelná 
obměna designu obchodu, například na základě ročních období. Pomocí různých CSS 
stylů aplikovatelných na základě dynamicky se měnících podmínek lze zabránit 
„morálnímu zastarávání“ stránek. 
 
Výše zmíněné vlastnosti pomohou odlišit plánovaný internetový obchod od 
ostatních, zvýšit jeho návštěvnost a motivovat zákazníky k nákupu i jiným způsobem, 
neţ je výhodná cenová nabídka a propracovaný marketing. 
 
5.1.2 Funkční výbava plánovaného internetového obchodu 
Tato část se zabývá specifikacemi některých funkcí e-shopu, jako jsou EPS, funkce 
vyhledávání, napojení na sociální sítě atd. 
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Modul pro vyhledávání 
Vyhledávání je pro internetové obchody samozřejmostí, ne vţdy však funguje k plné 
spokojenosti zákazníků. Pro plánovaný obchod počítá autor s fulltextovým 
vyhledáváním v rámci produktů a jejich výrobců s moţností filtrování výsledků. 
Výsledky vyhledávání bude moţné filtrovat a řadit podle: 
 plemene, 
 funkčního zařazení, 
 výrobce, 
 ceny, 
 váhy, 
 skladové dostupnosti, 
 uţivatelského hodnocení. 
 
Příklad: při správné konfiguraci vyhledávacího modulu se po zadání výrazu 
„Eukanuba“ zobrazí:  
 všechny produkty výrobce Eukanuba, 
 stránka s informacemi o výrobci, 
 komentáře zákazníků obsahující hledané slovo, 
 plemena, pro která je krmivo Eukanuba určeno. 
 
Vyhledávač bude podporovat uţití operátorů +, -, * a „“ pro upřesnění hledaných 
výrazů a omezení výsledků. 
 
Elektronické platby 
Plánovaný internetový obchod bude umoţňovat elektronické platby následujícími 
způsoby: 
 Bankovním převodem z účtu na účet - základní (povinná) moţnost pro 
všechny internetové obchody. Bankovní účet plánovaného obchodu bude 
zřízen u České Spořitelny, a.s. 
 PayPal - integrace PayPal do plánovaného obchodu umoţní akceptovat 
platby pomocí mnoha značek kreditních karet, kterými jsou např.:  
 MasterCard, 
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 VISA, 
 Discover, 
 American Express, 
 JCB. 
 PayU - nabízí sluţby EPS pro e-shopy, výhodou je velmi snadná 
implementace. PayU podporuje (mimo jiné) tyto platební metody: 
 Mojeplatba (Komerční banka), 
 mPeníze (mBank), 
 ePlatby (Reiffeisen BANK), 
 superCASH (Česká pošta, terminály Sazka). 
 GoPay - alternativa ke dvěma výše zmíněným sluţbám, GoPay 
podporuje 12 platebních metod a poskytuje podporu při integraci do 
obchodního systému (plánovaného internetového obchodu). Mezi 
výhody GoPay patří: 
 Premium SMS - platba prostřednictvím SMS zpráv, 
 Podpora platebních karet Moneybookers. 
 
Sociální sítě 
Propojení obchodu se sociální sítí přináší dodatečné moţnosti podpory prodeje 
a zvýšení zákaznického komfortu. Plánovaný internetový obchod bude mít integrován 
modul pro Facebook, který umoţní zákazníkům následující činnosti: 
 udělení LIKE produktu, 
 odeslání produktu na profil uţivatele, 
 diskuze o produktu s automatickým odesíláním příspěvků na profily 
uţivatelů a profil internetového obchodu. 
V úvahu připadá i obdobné propojení se sociální sítí Twitter. 
 
SMS a e-mail notifikace o stavu objednávek 
Po zadání objednávky na stránkách obchodu bude zákazníkovi odeslán e-mail nebo 
SMS zpráva s detaily objednávky, časovým odhadem vyřízení (a doručení zboţí) 
a instrukcemi k platbě, pokud nebude provedena okamţitě prostřednictvím EPS. 
Zákazník si bude moci při objednávání vybrat, jakým způsobem mu mají být uvedené 
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informace předány. E-mailová notifikace je otázkou konfigurace integrovaných funkcí 
vybraného řešení, moţnost SMS notifikace vyţaduje navíc zřízení smluvních vztahů 
s poskytovateli mobilních komunikačních sluţeb (Vodafone, O2, T-mobile, U:fon). 
 
Zákaznická linka  
Zákaznická telefonní linka bude slouţit k příjmu a zodpovídání dotazů zákazníků. 
V úvahu připadá zřízení bezplatného telefonního čísla, jehoţ provozní náklady budou 
započteny do koncové ceny prodávaného zboţí. Při provozu zákaznické telefonní linky 
uvaţuje autor i o nasazení systému IVR, který zákazníkovi umoţní získat základní 
informace o obchodě bez nutnosti spojení s operátorem. Dodavatelem takového systému 
je společnost SIphone, jejíţ řešení hardwarové VOIP brány s konvertorem je vhodné 
zejména pro pouţití menšími společnostmi s 1 - 4 telefony pro zákaznickou podporu. 
Kromě telefonní linky budou zákazníci moci vyuţít sítě ICQ, prostřednictvím které 
budou moci chatovat s pracovníkem obchodu a řešit své dotazy či další relevantní 
záleţitosti. Informace o technologii VOIP a jejím vyuţití jsou uvedeny v kapitole 3.1.4. 
 
Hlídací pes 
Zákazník bude moci do systému zadat poţadavek na monitorování cen jednotlivých 
produktů. Pokud by došlo ke zlevnění sledovaného zboţí, bude o něm zákazník 
vyrozuměn.  
 
Srovnávač cen 
Data o nabízeném sortimentu budou přístupná v systému zboţí.cz, který vyuţívá 
mnoho lidí k orientaci v prodejních nabídkách. Zboţí.cz řadí výsledky nejen podle ceny, 
ale i podle relevance. Dalším vyuţitelným srovnávačem je Heureka!, který umoţňuje 
zákaznické hodnocení obchodů a výsledky srovnání můţe řadit právě podle tohoto 
ratingu. 
 
Export cenových dat 
Plánovaný internetový obchod bude zákazníkům nabízet ke staţení ceníky 
sortimentu na základě jejich individuálních preferencí. Zákazník si bude moci vybrat, 
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které produkty kterých výrobců chce do ceníku zahrnout a internetový obchod mu 
příslušné informace zašle e-mailem ve formě XLS souboru (MS Office). 
  
5.1.3 Marketingový mix 
Jedním z předpokladů úspěchu plánovaného internetového obchodu je kvalitní 
marketing. Tato podkapitola obsahuje návrh marketingové politiky a předkládá návrhy 
jednotlivých oblastí marketingového mixu, jejichţ účelem je dosaţení plné spokojenosti 
zákazníků s plánovaným obchodem. 
 
Výrobková politika 
Výrobková (produktová) politika bude koncipována tak, aby maximálně vyšla vstříc 
kupujícím. To se netýká pouze prodávaného sortimentu, ale také doprovodných sluţeb, 
jeţ jsou velmi důleţité a jejichţ kvalita má výrazný vliv na spokojenost zákazníků. 
Plánovaný internetový obchod bude nabízet jak výrobky renomovaných značek, 
o jejichţ kvalitě nebudou zákazníci pochybovat, tak i produkty vlastního vývoje 
zadavatelské společnosti (funkční doplňky stravy), jejichţ kvalita bude ověřena 
odborníky Veterinární a Farmaceutické univerzity (dále jen VaF). Pro zdůraznění 
kvality těchto výrobků zákazníkům přichází v úvahu jejich označování symboly kvality, 
coţ mohou být třeba nálepky s nápisem „Prověřeno odborníky VaF“, „Doporučeno 
veterinárními lékaři“ nebo přikládání certifikátů kvality od výrobců. Pokud dostane 
zákazník například k balení krmiva certifikát výrobce nebo VaF o výborných výsledcích 
kvalitativních testů, jistě to na něj udělá příznivý dojem a zvýší důvěru v obchod, ve 
kterém nakoupil. 
Samozřejmostí je prodej výrobků v kvalitním balení, které eliminuje riziko 
poškození zboţí při expedici a dopravě ke spotřebiteli. Pro zlepšení dojmu, který takto 
zabalený výrobek vyvolá u zákazníků, připadá v úvahu pouţití grafických motivů na 
balení, například barevné schéma korespondující s hlavním motivem stránek 
internetového obchodu. 
Co se týče doprovodných sluţeb, bude zákazníkům nabízeno bezplatné poradenství 
ke správnému vyuţití zakoupeného zboţí. Například u krmiv očekává autor dotazy 
zákazníků na sloţení, správné dávkování a skladování. Tyto informace bývají uvedeny 
přímo na obalech od výrobce či na přiloţených instruktáţních materiálech, lidé však 
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tyto instrukce někdy nečtou a raději se poradí s prodejcem. Vzhledem k tomu, ţe 
v zadavatelské společnosti působí odborníci na zacházení se zvířaty a jejich potřeby, 
očekává autor od této sluţby příznivý efekt na prodejnost. 
Další sluţbou, kterou bude plánovaný obchod poskytovat je sledování zásilek 
prostřednictvím internetu (tato funkce spadá částečně i do oblasti distribuční politiky). 
Toho bude dosaţeno spoluprací se zásilkovými sluţbami, které tuto moţnost nabízejí jiţ 
delší dobu. 
Značky nabízeného sortimentu vyjadřuje následující tabulka: 
 
Tab. 3: Přehled výrobců nabízeného sortimentu (Zdroj: autor práce) 
 Acana  Bozita  Hill‘s  Pedigree 
 Animonda  Brit  Josera  Propesko 
 Arion  Delikan  MeraDog  Purina 
 Belcando  Eukanuba  Miamor  Royal Canin 
 Bewi Dog  Fitmin  Nutro Choice  Whiskas 
 
Cenová politika 
Cenová politika obchodu bude muset působit na zákazníky přátelsky, aby je od 
nákupu neodradil jiţ pouhý pohled na ceny nabízeného sortimentu. Zákazníkům budou 
nabízeny nejrůznější slevy, bude zaveden také věrnostní program zvýhodňující stálé 
zákazníky. Pro plánovaný obchod bude klíčové vyjednat co nejpříznivější dodavatelské 
ceny, které umoţní při zachování rozumné marţe co nejvíce sníţit ceny sortimentu pro 
koncové zákazníky. K tomu má naštěstí zadavatelská společnost dobré předpoklady. 
Ihned po startu obchodu bude spuštěna zaváděcí slevová akce. 
 Zaváděcí sleva na zboží - v rámci této slevy bude u určitých poloţek 
sortimentu sníţena obchodní marţe a zboţí bude prodáváno za sníţenou 
cenu. Například 20 Kg balení krmiva Eukanuba Adult Large Breed Lamb 
& Rice má dodavatelskou velkoobchodní cenu 750,- Kč při nákupech od 
smluvních distributorů Eukanuba a v internetových obchodech se standardně 
prodává v cenovém rozmezí od 1150,- Kč do 1250,- Kč. Toto rozpětí 
umoţňuje sníţením obchodní marţe dosáhnout prodejní ceny pod 1 000,- 
Kč, zákazníci tedy nákupem v plánovaném obchodě ušetří více neţ 20 % 
nákladů. 
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 Věrnostní slevy - stálí zákazníci obchodu budou moci nakupovat za 
zvýhodněné ceny. Výši slevy v závislosti na historii nákupů daného 
zákazníka vyjadřuje následující tabulka. Z časového hlediska bude pro 
stanovení výše slevy rozhodující nákupní historie za poslední 1 rok. 
Například, pokud zákazník utratí kaţdý měsíc v obchodě 500,- Kč, po 
5 měsících bude kaţdý jeho nákup zlevněn o 1 % a po necelém roce dosáhne 
slevy 2 % na kaţdý nákup. Čím více peněz zákazník v obchodě utratí, tím 
větší slevu bude moci uplatnit. 
 
Tab. 4: Výpočet procentních slev v rámci věrnostního programu (Zdroj: autor práce) 
Součet částek minulých nákupů Procentní sleva 
do 2 500,- Kč 0 % 
2 501,- Kč aţ 4 000,- Kč 1 % 
4 001,- Kč aţ 7 500,- Kč 2 % 
7 501,- Kč aţ 10 000,- Kč 3 % 
10 001,- Kč aţ 15 000,- Kč 4 % 
15 001,- Kč a více 5 % 
 
 Krátkodobé slevové akce - při příleţitosti významných událostí budou 
uplatněny krátkodobé slevy. Příkladem je Mezinárodní den zvířat, slavený 
4. října. V tento den a dva dny následující bude veškeré krmivo v nabídce 
zlevněno o 10 - 20 %.  
 Sleva na poštovném - při jednorázovém nákupu nad 2 500,- Kč bude 
zákazníkovi udělena 100% sleva na poštovném. Výpočet konkrétní finanční 
úspory vyjadřuje následující tabulka. 
 
Tab. 5: Výpočet úspory při uplatnění slevy na poštovném (Zdroj: autor práce) 
Cena zboţí Poštovné Cena celkem Úspora 
2 499,- Kč 150,- Kč 2 649,- Kč 0,- Kč (0 %) 
2 501,- Kč 0,- Kč 2 501,- Kč 150,- Kč (6 %) 
4 001,- Kč 0,- Kč 3 921,- Kč* 229,- Kč (5 %) 
 
*) V posledním řádku tabulky 5 je konečná cena zboţí navíc sníţena o 2 % uplatněním 
věrnostní slevy. 
 
Distribuční politika 
V rámci distribuční politiky jde především o to, aby byl zákazníkovi při nákupu 
a odběru zboţí poskytnut maximální komfort. Toho bude dosaţeno nabídkou 
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nejrůznějších variant dopravy (i podmínky zásilkových společností se mohou lišit), 
moţností prohlédnout si zboţí v podnikové prodejně, širokou nabídkou platebních 
metod, moţností uplatnit mnoţstevní slevy atd. 
Pro distribuci zakoupeného zboţí počítá autor s vyuţitím následujících sluţeb: 
 
 Česká pošta - bude zákazníkům nabízena jako doporučený způsob dopravy 
zboţí. Ceník dopravného České pošty je obsahem přílohy číslo 1.  
 PPL.cz - vnitrostátní balíková přeprava, velmi oblíbená pro své pokročilé 
sluţby sledování zásilek. Ceník vnitrostátní balíkové přepravy je obsahem 
přílohy číslo 2. 
 DPD.cz - další alternativa doručení zboţí, jejíţ ceník je obsahem přílohy 
číslo 3. 
 
Příznivý efekt na prodej a příliv zákazníků očekává autor také od sluţby 
bezplatného zasílání vzorků (například krmiv či doplňků stravy) zákazníkům, kteří se 
zaregistrují prostřednictvím webového formuláře. Těmto zákazníkům bude doručeno 
malé vzorkové balení (například 100 gramů granulovaného krmiva nebo malý sáček 
funkčních pochoutek), které mohou na svých zvířatech vyzkoušet a na základě výsledků 
(kdyţ bude jejich zvířatům produkt chutnat) se rozhodnout pro nákup. 
 
Komunikační politika 
Dobré komunikace se zákazníky bude dosaţeno integrací formuláře k zadávání 
dotazů na stránky obchodu, autor počítá také se zřízením zákaznické linky, na které 
budou zákazníci moci pokládat jakékoliv dotazy související s obchodem (zmíněna 
v kapitole 5.1.2). Samozřejmostí bude e-mailová distribuce newsletterů, dostupnost na 
sociálních sítích, v úvahu připadá také rozšíření stránek plánovaného obchodu o rubriku 
„Poradna“. Specifikacemi funkcí pro komunikaci se zákazníky se zabývá předcházející 
kapitola (5.1.2). 
Důleţitým prvkem komunikační politiky je zacílení zákazníků právě na plánovaný 
internetový obchod. Je třeba jim jasně sdělit, proč mají zrovna v tomto obchodě 
nakupovat. Mezi výhody vyuţití navrhovaného obchodu bude mimo jiné patřit vysoká 
65 
 
kvalita péče o zákazníky, vstřícnost personálu a výborná dostupnost všech moţných 
(relevantních) informací o nabízených produktech. 
Z hlediska nepřímé komunikace se zákazníky bude hrát roli i firemní mantra. 
Protoţe zpočátku se bude obchod specializovat na potřeby pro psy, uvaţuje autor 
o znění „Šťastný pes - nejlepší přítel“, „Šťastný pes – zdravý pes“ a „Šťastný pes – 
šťastný pán“. O konečné variantě rozhodne management společnosti. Autor očekává, 
ţe taková mantra navodí v zákaznících pocit spřízněnosti s obchodem. 
V rámci kvalitní komunikační politiky budou zákazníci pravdivě a přesně 
informováni o věcech, které by se jich mohly týkat. Jako příklad můţe slouţit kvalitní 
zpracování obchodních podmínek, kde budou všechny informace o moţnostech nákupu, 
ale i dostoupení od smlouvy. Právě informace o moţnostech odstoupení od smlouvy 
jsou zákazníkům často úmyslně zatajovány, coţ však prodeji nepomáhá a pouze 
negativně postihuje reputaci obchodu. Proto budou zásadami komunikační politiky 
vstřícnost, rychlost, srozumitelnost a pravdivost. 
Následující text upřesňuje komunikační politiku z hlediska reklamy. 
 
Reklama 
Plánovaný internetový obchod bude samozřejmě potřebovat reklamu. Před 
spuštěním ostrého provozu počítá autor s kampaní na internetu, která bude upozorňovat 
na zaváděcí slevy. Během provozu obchodu bude reklama vyuţívána samozřejmě také, 
zejména reklama internetová. 
 
Sociální sítě 
Na Facebooku a Twitteru budou vytvořeny stránky (profily) propagující plánovaný 
obchod, na tyto profily budou umísťovány novinky a upozornění. Sociální sítě jsou 
ideálním prostředím pro šíření reklamy, neboť vzájemné propojují obrovské mnoţství 
lidí. Proto budou na tyto sítě umístěny také bannery odkazující na plánovaný obchod 
formou PPC reklamy. Před spuštěním obchodu budou mít tyto bannery charakter 
odpočtu oznamujícího blíţící se otevření obchodu, poté bude vyuţíváno bannerů 
upozorňujících na slevové akce. 
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Internetové vyhledávače 
V úvahu připadá vyuţití tzv. sponzorovaných odkazů v nejvýznamnějších u nás 
pouţívaných vyhledávačích, coţ jsou podle průzkumu společnosti Google právě 
Google.com a Seznam.cz. Sponzorované odkazy zaručí, ţe se o plánovaném obchodu 
dozví větší mnoţství lidí, neţ kdyby obchod spoléhal pouze na SEO. 
Alternativou sponzorovaných odkazů ve vyhledávačích je PPC reklama s vyuţitím 
systémů Google Adwords, Seznam Sklik a Etarget. PPC reklama je v porovnání se 
sponzorovanými odkazy ekonomicky výhodnější, přičemţ její efekt můţe být 
i výraznější neţ u sponzorovaných odkazů.  
 
Servery pro sdílení videí 
Pozitivní efekt očekává autor od nasazení reklamy na servery pro sdílení videí. 
Konkrétně chce vloţit reklamní spoty na Youtube.com, neboť jej povaţuje za vhodné 
místo k propagaci, které denně navštíví mnoho českých diváků. Jako další moţnost 
připadá v úvahu Flickr Video, který je podle serveru Strategic Ranking hned druhý 
v počtu přístupů za den. V záleţitosti tvorby a nasazení reklamních spotů bude zásadní 
rozhodnutí managementu zadavatelské společnosti. 
 
Reklama v časopisech a e-zinech 
Autor uvaţuje také o reklamě formou inzerce v časopisech pro chovatele 
a časopisech o zvířatech. Reklama v takových časopisech oslovuje především lidi, kteří 
zvířata buď vlastní, nebo se o ně zajímají a mohli by mít zájem o i plánovaný obchod. 
Nevýhodou reklamy v papírových časopisech jsou vysoké náklady v poměru 
k účinnosti, proto nejspíše nebude k této variantě reklamy přikročeno. 
Naopak velmi výhodné by mohlo být umístění reklamy v časopisech elektronických, 
případně na stránkách internetových obchodů nepředstavujících konkurenci. To by bylo 
přínosné i z hlediska SEO. Uvaţovanými elektronickými časopisy jsou: 
 Fauna (www.ifauna.cz), 
 Mushing (www.mushing.cz), 
 Chovatel.info (www.chovatel.info), 
 Psí stránky (www.dogsite.cz), 
 Myslivost (www.myslivost.cz), 
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 Mazlíčci.cz (www.mazlicci.cz). 
 
Letáková reklama, rozesílání katalogů 
Letáková reklama je dalším zamýšleným způsobem propagace plánovaného 
obchodu. Bude spočívat v distribuci poutavých letáků do psích útulků, chovných stanic, 
zájmových spolků a dalších subjektů, kde jsou dobré předpoklady oslovení 
potenciálních zákazníků.  Tato reklama bude realizována před spuštěním obchodu 
a bude oznamovat jeho brzké otevření. Autor zamýšlí také pravidelnou distribuci 
tištěných katalogů zákazníkům, kteří o ně projeví zájem. 
 
Dárkové poukazy 
Stálým zákazníkům budou v rámci věrnostního programu nabízeny přenosné 
dárkové poukazy slouţící k uplatnění speciálních slev. Dárkové poukazy budou moci 
vyuţít sami zákazníci, nebo je předat svým známým, kteří se poté také stanou zákazníky 
obchodu. 
Příkladem takového poukazu je nabídka na bezplatné získání krmných doplňků, 
které jsou běţně dostupné ke koupi pouze v kombinaci s příslušným krmivem. 
 
5.1.4 Získání konkurenční výhody 
Jak jiţ bylo v této práci uvedeno (v kapitole 4.2.2), získání konkurenční výhody je 
důleţitým úkolem úspěšného internetového obchodu. Za příleţitost k získání 
konkurenční výhody povaţuje autor jednak ucelený specializovaný sortiment pro 
sluţební, sportovní a zájmové psy, moţnost agresivní cenové politiky podmíněné 
existujícími dobrými vztahy s dodavateli sortimentu a zavedení funkcí zvyšujících 
zákaznický komfort s vyuţitím up-sellingu. Těmito funkcemi jsou: 
 multimediální prezentace zboţí, 
 věrnostní program, 
 SMS notifikace, 
 diskusní fórum o nabízených produktech, 
 rozšířené moţnosti odstoupení od kupní smlouvy (nad zákonný rámec), 
 RSS kanál pro odesílání drobných aktualit a upozornění, 
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 varianta vzhledu obchodu přizpůsobená handicapovaným návštěvníkům 
(barvoslepým, slabozrakým), 
 uţití ankety pro zákaznické hodnocení obchodu a návrhy vylepšení. 
 
5.1.5 Předcházení problémům 
Při provozu internetového obchodu budou samozřejmě vznikat nejrůznější 
problémy, které bude třeba operativně řešit, nebo jim nejlépe předcházet.  
 
Dobro versus zlo 
Jak jiţ bylo zmíněno v PEST analýze (kapitola 4.2.6), prosperitu obchodu by mohlo 
ohrozit zjištění zákazníků, jakou hlavní činností se zabývá zadavatelská společnost. 
Ohroţení vyplývá z moţného bojkotu obchodu právě kvůli činnosti jeho provozovatele. 
Tomu bude zabráněno provozováním obchodu na samostatné doméně, designem 
stránek obchodu naprosto odlišným od designu internetových stránek zadavatelské 
společnosti a absencí zmínek o mateřské společnosti na stránkách obchodu tak, aby 
návštěvník obchodu nic nepoznal. Pokud bude internetový obchod provozovat přímo 
zadavatelská společnost, nelze její stopy úplně odstranit, neboť na stránkách e-shopu 
musí být uveden provozovatel. Obejít tento problém je moţné zaloţením nové 
společnosti, která bude pod kontrolou společnosti zadavatelské, bude se zabývat pouze 
obchodováním a jejíţ napojení na zadavatelskou společnost bude pro běţného uţivatele 
internetu utajeno. 
 
Řízení zásob 
Nedostatek či přebytek zboţí na skladě způsobuje problémy. Naštěstí má 
zadavatelská společnost k dispozici manaţerské odborníky a vypracovaný systém řízení 
zásob, který vyuţívá ke své vědecké činnosti. Tento systém bude vyuţit i pro podporu 
řízení zásob plánovaného obchodu, samotná skladová evidence je integrována do 
vybrané šablony. Také bude udrţována pravidelná komunikace s dodavateli, která 
dovolí operativně reagovat na výkyvy poptávky a předejít tak vzniku problému 
s nedostatkem zásob. 
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5.1.6 Struktura sortimentu zboží 
Zpočátku se bude obchod zabývat prodejem potřeb pro psy, tomu bude také 
odpovídat struktura katalogu zboţí. Kategorie zboţí budou vypadat následovně: 
 Krmiva 
 Granule (suchá krmiva) 
 Konzervy, kapsičky a vaničky 
 Pamlsky (sušené kůţe, ţvýkačky, masové extrakty) 
 Krmné doplňky a léčiva 
 Funkční pochoutky (vitamínové, energetické, léčivé) 
 Vitamíny 
 Minerální směsi 
 Volně prodejné veterinární medikamenty (antiparazitika a další) 
 Potřeby ke krmení 
 Misky 
 Stojany 
 Dávkovače krmiva 
 Bezpečnostní vybavení 
 Vodítka (různé typy) 
 Náhubky (různé typy) 
 Obojky (i elektronické) 
 Postroje standardní 
 Lokátory (GPS a GSM, RFID) 
 Přepravní schránky a tašky 
 Ochranné sítě 
 Botičky a oblečky pro psy 
 Ubytování 
 Pelíšky 
 Podušky 
 Psí boudy 
 Veterinární deky 
 Hračky 
 Bavlněné 
 Gumové 
 Vinylové 
 Hygiena 
 Prostředky péče o srst a drápy 
 Dentální péče 
 Péče o oči a uši 
 Zdravotnické potřeby 
 Ochranné límce a dlahy 
 Speciální potřeby pro taţné, sluţební a asistenční psy 
 Brzdy a kotvy, lana, šňůry, úvazy 
 Reflexní vesty 
 Speciální botičky a obleky 
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 Speciální postroje (taţné, vodící, výcvikové a obranné) 
 
 
5.1.7 Odhad počátečních nákladů 
V tomto návrhu jsou zahrnuty náklady na zaloţení internetového obchodu a první 
měsíc jeho provozu. Uvedeny jsou rovněţ odhady nákladů na reklamu v prvním měsíci. 
Naopak nejsou uvedeny náklady na zásobování, neboť o přesné skladbě a mnoţství 
zásob bude rozhodnuto managementem zadavatelské společnosti podle situace na trhu 
aţ před samotnou realizací projektu v budoucnosti. Nejsou uvedeny ani náklady na 
pronájem skladového místa, neboť zadavatelská společnost má k dispozici potřebné 
prostory.  Přesné nákladové kalkulace zatím nejsou moţné z důvodu nestability cenové 
hladiny a odloţeného spuštění projektu, v budoucnosti, aţ se začne uvaţovat o spuštění 
projektu, bude nutné provést potřebné kalkulace vycházející z aktuálních cenových 
podmínek dané doby.  
 
Tab. 6: Odhad počátečních nákladů (zřízení a 1. měsíc provozu). (Zdroj: autor práce) 
Zřízení obchodu, pronájem, hosting   750,00 Kč 
Stavební úpravy prostor pro budoucí kamennou 
prodejnu  50 000 Kč 
Reklamní kampaň 
   
  
  PPC Google - postranní panel 
 
10 000 Kč 
  Facebook 
   
20 000 Kč 
  Sponzorované odkazy Google Adwords 48 000 Kč 
  Seznam Sklik (20 000 prokliků) 
 
10 000 Kč 
  Youtube video reklama 
 
30 000 Kč 
  Internetové časopisy 
 
  
  
 
Ifauna 
  
300 Kč 
  
 
Chovatel.info 
 
100 Kč 
  Tisk letáků (2000 ks) 
  
3 000 Kč 
  Distribuce letáků 
  
3 000 Kč 
Expedice zboží (zásilkové služby) 
  
15 000 Kč 
Elektřina, voda   500 Kč 
Odvoz odpadu   200 Kč 
Pořízení VOIP brány se systémem IVR   25 000 Kč 
SMS notifikace   3 000 Kč 
Poplatky za on-line platby (PayPal, GopaY,…)   3 000 Kč 
Internetové připojení přímo v obchodě   1 000 Kč 
Zřízení a provoz bezplatné zákaznické linky   3 000 Kč 
Provoz automobilu (rozvoz zboží)      10 000 Kč 
CELKEM         235 100 Kč 
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Z odhadu vyplývá, ţe náklady na spuštění plánovaného obchodu, bez započítání 
nákladů na nákup zásob, by se měly pohybovat okolo 235 000,- Kč za zřízení a první 
měsíc provozu. 
 
5.1.8 Časový plán realizace projektu 
Protoţe k realizaci projektu bude přikročeno v budoucnosti, následující tabulka 
představuje časový plán jejího průběhu pouze v odhadovaných počtech dnů potřebných 
k realizaci jednotlivých činností. Podmínky se pochopitelně mohou změnit. 
 
Tab. 7: Odhad časového průběhu realizace projektu (Zdroj: autor práce) 
Činnost Počátek (den) Ukončení (den) 
Zajištění pronájmu e-shopu a hostingu 1. 2. 
Stavební úpravy prodejny 1. 20. 
Zajištění dodávek zboţí 1. 7. 
Úprava datové vrstvy e-shopu 2. 5. 
Implementace doplňkových funkcí 3. 10. 
Úprava prezentační vrstvy e-shopu 6. 12. 
Zajištění expedice zboţí (smlouvy) 7. 10. 
Import dat do katalogu 8. 20. 
Výroba reklam (letáky, spoty, bannery) 8. 20. 
Testovací provoz obchodu 21. 30. 
Spuštění ostrého provozu obchodu 31. 32. 
Zaváděcí reklamní kampaň 21. 60. 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, ţe zřízení obchodu by mělo trvat cca 3 týdny. 
Délka testovacího provozu je diskutabilní, bude záleţet na mnoţství zjištěných 
problémů a nutnosti provedení dodatečných úprav. Reklamní kampaň začne běţet 
nejméně 10 dní před plánovaným otevřením obchodu pro zákazníky a potrvá nejméně 
po celý první měsíc ostrého provozu. 
 
5.2. Přínos návrhu řešení 
Autorův návrh řešení zadaného problému má pro zadavatelskou společnost několik 
přínosů. 
 
Průnik do oblasti obchodování na internetu.  
Výhodou navrţeného řešení je zkrácení doby potřebné k zaloţení obchodu. Nebude 
nutné čekat na dokončení programátorských a grafických prací jako v případě tvorby 
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internetového obchodu od základů. Dalším usnadněním startu obchodu je kvalitní 
technická podpora a poradenství poskytované pronajímatelem obchodu, které umoţní 
operativní řešení problémů a konzultace ohledně jeho moţných vylepšení či adaptací. 
 
Úspora nákladů na vytvoření a provoz internetového obchodu. 
Zakázkové vytvoření internetového obchodu je nákladné, oproti tomu vybrané 
řešení e-shopu (hosting) s sebou přináší pouze minimální pořizovací a provozní 
náklady. Navíc je moţné vyuţít doplňkových suţeb pronajímatele e-shopu, jako je 
zvýhodněná reklama na některých internetových serverech a reference k obchodu na 
webových stránkách pronajímatele. To umoţní sníţení nákladů na reklamní kampaň. 
 
Diverzifikace a rozvoj obchodní činnosti firmy 
Diverzifikací svých aktivit sniţuje zadavatelská společnost riziko negativních 
dopadů výkyvů poptávky po jejím hlavním produktu - vědecké práci. Pokud by 
k takové situaci došlo, můţe se firma v době před návratem situace k normálu soustředit 
právě na elektronický obchod, který pomůţe zmírnit ekonomické následky výpadku 
hlavní poptávky nahrazením, „suplováním“ části příjmů společnosti. 
 
Dosažení ekonomického prospěchu 
Provoz elektronického obchodu bude pro firmu představovat dodatečný zdroj příjmů 
vyuţitelných k dalšímu rozvoji jejích aktivit.  
Zaloţení internetového obchodu bude mít pozitivní efekt i na okolí společnosti, 
tímto efektem je zlepšení nabídky chovatelských potřeb a kvality nabízených sluţeb 
v oblasti chovatelství. 
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6. Závěr 
Cílem této bakalářské práce je analýza moţností vyuţití internetu k obchodování 
a vytvoření návrhu internetového obchodu pro budoucí podnikatelský záměr 
zadavatelské společnosti. 
Cíl práce byl naplněn následujícím způsobem: 
Teoretická východiska práce obsahují shrnutí moţností elektronického obchodování, 
analýza problému a současného stavu obsahuje volbu modelu, na jehoţ základě bude 
zadavatelská společnost provozovat internetový obchod a výběr dodavatele základních 
potřeb (šablona, hosting). 
Vlastní návrh řešení spočívá ve vytvoření konceptu internetového obchodu 
zaměřeného na prodej běţných a speciálních chovatelských potřeb pro psy.  
Po analýze moţností zadavatelské společnosti autor navrhl jako optimální variantu 
realizace projektu vyuţití šablony e-shopu od externího dodavatele a jeho hostingových 
sluţeb pro provoz obchodu. 
Součástí vlastního návrhu řešení je skladba sortimentu, o které se autor domnívá, ţe 
zadavatelské společnosti přinese nespornou konkurenční výhodu. Práce dále obsahuje 
návrh marketingové strategie, několik účinných způsobů propagace a funkční výbavy 
obchodu s ohledem na zajištění maximálního zákaznického komfortu. 
Při tvorbě návrhu obchodu byl kladen důraz také na optimalizaci počátečních 
nákladů projektu, jeho snadnou realizovatelnost a personální nenáročnost. 
Ve své současné podobě je projekt internetového obchodu připraven k realizaci 
a záleţí na rozhodnutí zadavatelské společnosti, zda jej příjme a kdy jej bude realizovat. 
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Seznam použitých zkratek 
ACD  - Automatic Call Distribution 
ACTA  - Anti-Counterfeiting Trade Agreement 
ADSL  - Asymetric Digital Subscriber Line 
ANSI ASC X12 - American National Standards Institute Accredited  
Standards Committee X12 
atd.  - A tak dále 
B2B   -  Business to Business (obchod typu firma firmě) 
B2C   -  Business to Consumer (obchod typu firma spotřebiteli) 
B2E   -  Business to Employee (obchod typu firma zaměstnanci) 
B2G   -  Business to Gouvernement (obchod typu firma státní  
správě) 
C2C  - Consumer to Consumer (obchod typu spotřebitel  
spotřebiteli) 
C2G   -  Consumer to Gouvernement (obchod typu spotřebitel  
státní správě)  
CSS  - Cascading Style Sheet 
ČR   - Česká Republika 
DML  - Data Manipulation Language 
DNS  - Domain Name Systém 
DPH  - Daň z Přidané Hodnoty 
EDI  - Electronic Data Interchange 
EPS  - Elektronické platební systémy 
ERP  - Enterprise Resources Planning 
FTP  - File Transfer Protocol 
FUP  - Fair Usage Policies 
GB  - Gigabajt 
HTML  - Hypertext Markup Language 
HTTP  - HyperText Transfer Protocol 
HW  - HardWare 
ICQ  - I seek You 
IP   - Internet Protocol 
IT   - Information Technology 
IVR  - Interactive Voice Response 
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Mbps  - Megabits per second 
OLAP  - On-Line Analytical Processing 
PC   - Personal Computer 
PEST  - Political, Economical, Social, Technological 
PPC  - Pay Per Click 
PPL  - Professional Parcel Logistic 
QiP  - Quiet Internet Pager 
RSS  - Really Simple Syndication 
Sb.   - Sbírky 
SEO  - Search Engine Optimisation 
SQL  - Structured Query Language 
s.r.o.  - Společnost s Ručením Omezeným 
SW  - SoftWare 
SWOT  - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats 
TCP/IP  - Transmission Control Protocol / Internet Protocol 
Tzv.  - tak zvaný 
UN/EDIFACT - United Nations/Electronic Data Interchange for  
Administration, Commerce, and Transport 
USA  - United States of America 
USC  - Uniform Communication Standard 
VaF  - Veterinární a Farmaceutická univerzita 
VOIP  - Voice over Internet Protocol 
W3C  - World Wide Web Consortium 
WWW  - World Wide Web 
WYSIWYG - What You See Is What You Get  
XML  - eXtensive Markup Language 
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